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Resumé 
 
I denne rapport analyseres forskellige aspekter af innovation i danske oplevelsesvirksomhe-
der. Oplevelsessektoren indeholder forskellige typer af virksomheder, der kan opdeles i fire 
hovedgrupper: turisme (f.eks. hoteller og restauranter), kunst og kultur (f.eks. teatre og for-
lag), underholdning og fritid (f.eks. forlystelsesparker og idrætsklubber) og formgivning, 
image og branding (f.eks. arkitektvirksomheder og reklamebureauer). Spørgeskemabesvarel-
ser fra 1315 ledere fra danske oplevelsesvirksomheder danner basis for rapportens analyser. 
 
I den første del af analysen (kapitel 3) sammenlignes undersøgelsens resultater vedrørende 
innovation i oplevelsesvirksomheder med undersøgelser af innovation i industri- og service-
sektorerne. Det viser sig, at innovationsniveauet i oplevelsessektoren er højere end i de andre 
sektorer, og at innovationen i højere grad foregår sammen med andre virksomheder. Det er de 
samme barrierer for innovation, der opleves som væsentlige, i oplevelsessektoren som i de 
øvrige sektorer, men oplevelsesvirksomhederne oplever disse stærkere. Det drejer sig især om 
for høje omkostninger, manglende finansieringsmuligheder og mangel på kvalificeret perso-
nale.  
 
I kapitel 4 analyseres hvilke typer af oplevelsesvirksomheder, der er særligt innovative. Der 
ses på, hvorvidt virksomhedernes innovationer giver økonomiske gevinster (appropriabilitet). 
Store virksomheder, virksomheder med et internationalt marked og virksomheder, der i høj 
grad anvender informations- og kommunikationsteknologi (IKT) er de mest innovative. Stør-
relse og IKT-anvendelse har ikke betydning for appropriabiliteten, hvorimod virksomheder 
med et internationalt marked approprierer bedre.  
 
I kapitel 5 analyseres oplevelsessektoren på Lolland-Falster i forhold til resten af landet. Sur-
veyen og analysen er en del af et projekt om leisure management, der har haft som delmål at 
belyse, hvorledes oplevelsesinnovation foregår i Lolland-Falster regionen. Oplevelsesvirk-
somheder på Lolland-Falster er innovative, men innovationen er i ringe grad udtryk for sy-
stematiserede processer. Virksomhederne på Lolland-Falster inddrager desuden i mindre grad 
ansatte, kunder og leverandører i innovationsprocesserne. 
 
Undersøgelsen viser, at oplevelsesvirksomheder generelt er innovative, og at organiseringen 
af innovationsprocesserne på mange måder ligner den fra servicesektorerne. Samarbejde med 
andre virksomheder er vigtig for innovationen og de væsentligste barrierer har at gøre med 
omkostninger, finansiering og kompetencer. 
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Kapitel 1: Indledning 
 
Denne rapport præsenterer resultaterne fra en survey til danske oplevelsesvirksomheder om 
deres innovationsaktiviteter. Innovation er et økonomisk aspekt, der er meget fokus på for 
tiden. Der er også meget fokus på oplevelsessektoren som en kraftig vækstsektor. Derfor er 
det vigtigt at undersøge, hvor meget oplevelsesvirksomhederne innoverer. Det er også vigtigt 
at klarlægge hvilke mønstre, der er i deres innovationsadfærd og hvilke forklaringer, der er på 
forskelle i innovationsadfærd. 
 
En sådan statistisk opgørelse har ikke, så vidt vides, været lavet noget steds i verden. Der fo-
religger derfor en ny form for materiale. Surveyen er designet sådan at resultaterne kan sam-
menlignes med innovationsadfærden i industri- og servicesektorerne i Danmark og Europa. 
En række spørgsmål er nemlig taget fra den fælleseuropæiske innovationssurvey, som Euro-
stat gentager med års mellemrum (European Commission 2004).  
 
Dataene er indsamlet i efteråret 2007. Resultaterne giver et repræsentativt billede af innovati-
onstilstanden i danske oplevelsesvirksomheder anno 2007. Resultaterne fra den Europæiske 
og danske innovationssurvey offentliggøres med nogle års forsinkelse. Derfor bliver sammen-
ligningen med andre sektorer mindre korrekt, fordi resultaterne fra de andre sektorer stammer 
fra år tilbage. Dette skal man have i erindring, når resultaterne læses. Det har imidlertid ikke 
kunnet lade sig gøre at lave analysen på anden måde.  
 
Surveyen og analysen er et led i et projekt om leisure management, som er finansieret af EU's 
socialfond. Projektet udføres af Centre for Leisure Management Research på CEUS i Nykø-
bing F. i samarbejde med Roskilde Universitetscenter. Analysen har derfor haft det delmål at 
belyse, hvorledes oplevelsesinnovation foregår i Lolland-Falster regionen sammenlignet med 
resten af landet. Derudover kan undersøgelsen belyse oplevelsesinnovation i hele Danmark. 
 
Rapporten præsenterer både en beskrivelse af oplevelsesvirksomhedernes innovationsadfærd 
og analyser af udvalgte områder. De områder, der er udvalgt til analyser, er bestemt af anta-
gelser eller hypoteser, som er fundet i projektets øvrige analyser af oplevelsessektoren. Eller 
det er markante fund fra undersøgelser af innovation i service, hvor hensigten er at undersøge 
om oplevelsesvirksomheder opfører sig på samme måde som industri- og servicevirksomhe-
der. Et særligt analyseområde er som nævnt at undersøge hvorledes oplevelsesvirksomheder i 
et udkantsområde som Lolland-Falster innoverer sammenlignet med det øvrige Danmark.  
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Kapitel 2: Metode 
 
Denne rapport bygger på data fra en spørgeskemaundersøgelse gennemført i efteråret 2007 
blandt ledere af danske oplevelsesvirksomheder. Spørgeskemaet indeholder spørgsmål om 
virksomhedernes innovationsaktiviteter, produktkarakteristika, markeder, brug af informati-
ons- og kommunikationsteknologi (IKT), innovationsformål, innovationseffekter, innovati-
onskilder og barrierer for innovation (se bilag A for spørgeskema og besvarelser). 
 
Undersøgelsens data er indsamlet ved hjælp af et web-baseret spørgeskema. Respondenterne 
fik tilsendt en e-mail med information om undersøgelsen og indeholdende et unikt link til 
spørgeskemaet. Det var kun muligt for respondenterne at besvare spørgeskemaet én gang. For 
at opnå den højest mulige svarprocent blev der udsendt to påmindelser til de respondenter, der 
ikke besvarede spørgeskemaet, og der blev trukket lod om tyve gavekort á tre flasker vin 
blandt besvarelserne.  
 
2.1 Population og svarprocent  
 
Undersøgelsens population (målgruppe) er ledere i danske oplevelsesvirksomheder med 
mindst en ansat. Afgrænsningen af danske oplevelsesvirksomheder er baseret på Rambøll 
Management (2005) og ECON Analyse (2006) og indeholder 61 forskellige branchekoder, 
der kan samles i fire hovedbrancher: ”turisme”, ”kunst og kultur”, ”underholdning og fritid” 
og ”formgivning, image og branding” (se bilag B for brancheoversigt). Populationen indehol-
der 14 009 virksomheder1 og heraf udtrækkes en stikprøve, der indeholder samtlige virksom-
heder i populationen med tilgængelig e-mail-adresse. Det optimale ville være en tilfældig 
stikprøve blandt samtlige virksomheder eller en totaltælling, men da undersøgelsen er baseret 
på udsendelse af e-mails, er tilgængelig e-mailadresse en nødvendig betingelse. Problemet 
kan være, at virksomheder uden tilgængelig e-mailadresse adskiller sig fra virksomheder med 
tilgængelig e-mailadresse på en række variable, og at man derfor ikke får et dækkende billede 
af innovation i danske oplevelsesvirksomheder. Det skal dog understreges, at langt de fleste af 
virksomhederne uden tilgængelig e-mailadresse formentlig har en e-mailadresse, men da det 
ikke er lovpligtigt at oplyse denne, er det ikke alle der har gjort det. Det er derfor ikke vores 
opfattelse, at billedet skævvrides væsentligt af forskelle mellem de to gruppe, men at større 
virksomheder og visse brancher vil være overrepræsenterede (se bortfaldsanalysen nedenfor).  
 
Tabel 2.1: Population, stikprøve, analyseudvalg og svarprocent. 
  
Population 14 009 
Bruttostikprøve 5290 
Fejlmails -792 
Nettostikprøve 4498 
Ubesvarede -2826 
Ubrugelige partielle besvarelser -330 
Nægtere -27 
Analyseudvalg 1315 
Svarprocent 29 
 
                                                 
1 Købmandsstandens oplysningsforbund (KOB-databasen) den 17/9 2007.  
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Bruttostikprøven udgør 5290 virksomheder. Heraf viser det sig, at 792 virksomheder har fejl-
behæftede e-mailadresser og disse virksomheder fjernes derfor fra stikprøven, så vi står tilba-
ge med en nettostikprøve på 4498 virksomheder. Heraf mangler der svar fra 2826, der er 330 
virksomheder, som kun besvarer en mindre andel af spørgsmålene og der er 27 nægtere. Det 
giver et samlet bortfald på 3183 virksomheder og et analyseudvalg2 på 1315 virksomheder. 
Svarprocenten bliver på 1315/4498=29 %, hvilket ikke er prangende men med virksomheds-
ledere som respondenter er det ikke overraskende, og vi anser det for et acceptabelt udgangs-
punkt for videre analyser. Det er dog ikke kun svarprocenten, der er afgørende for undersø-
gelsens repræsentativitet, men også bortfaldets sammensætning. Derfor foretages i det følgen-
de en analyse af bortfaldet i undersøgelsen.  
 
2.2 Bortfaldsanalyse 
 
I de fleste bortfaldsanalyser sammenlignes stikprøven med analyseudvalget, for at se, om der 
er signifikante forskelle på kendte variable. Det afgørende er dog, om analyseudvalget ligner 
populationen, da den er den man gerne vil sige noget om, og da vi i denne undersøgelse ken-
der populationens fordeling på relevante variable vælges det at sammenligne population og 
analyseudvalg jf. (Hansen & Andersen 2000). Da stikprøven ikke er fundet ved simpel tilfæl-
dig udvælgelse, men ved at medtage samtlige virksomheder i populationen med en tilgænge-
lig e-mailadresse, er det i højere grad væsentligt at bruge populationen som sammenlignings-
grundlag, da det ikke kan formodes at være tilfældigt, hvilke virksomheder, der har opgivet en 
e-mail-adresse. Ved at sammenligne analyseudvalget med hele populationen tages der altså 
højde for eventuelle skævheder i sammensætningen af stikprøven.  
 
Analyseudvalget sammenlignes med stikprøven med hensyn til branche, størrelse og geografi 
jf. tabellerne 2.2, 2.3 og 2.4 nedenfor.  
 
Hvad angår sammenligning på brancher, så er der nogle tydelige forskelle mellem analyseud-
valg og population. Den brede kategori ”turisme” er markant underrepræsenteret i analyseud-
valget. Ser man på de enkelte branchekoder, så drejer det sig om restauranter (55.30.10), cafe-
terier, pølsevogne mv. (55.30.20), værtshuse, bodegaer mv. (55.40.10), diskoteker og nat-
klubber (55.40.20) og caféer og kaffebarer mv. (55.40.90). Til gengæld er f.eks. hoteller 
(55.10.10) og rejsebureauer (63.30.20) en anelse overrepræsenterede. Virksomheder indenfor 
”kunst og kultur” og ”underholdning og fritid” er en anelse overrepræsenterede i analyseud-
valget, mens virksomheder indenfor ”formgivning, image og branding” er klart overrepræsen-
terede (se tabel 2.2). 
  
Tabel 2.2: Analyseudvalg og population fordelt efter branche. Procentfordeling. 
 
Branche Analyseudvalg Population 
Turisme 28 45 
Kunst og kultur 15 11 
Underholdning og fritid 25 22 
Formgivning, image og branding 32 22 
I alt 100 100 
Procentbasis 1315 14 009 
Chi-Square=163,43 P<0,0001 
 
                                                 
2 De elementer fra stikprøven, der leverer data til undersøgelsen. 
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Virksomheder med under 5 ansatte er underrepræsenterede i analyseudvalget. Større virk-
somheder er overrepræsenterede. Virksomheder med 1-4 ansatte udgør 68 % af populationen, 
men kun 50 % af analyseudvalget (se tabel 2.3).  
 
Tabel 2.3: Analyseudvalg og population fordelt efter virksomhedens størrelse. Procentfordeling. 
 
Antal ansatte Analyseudvalg Population 
1 20 33 
2-4 30 35 
5-9 24 17 
10-19 14 8 
20-49 8 5 
50+ 4 2 
I alt 100 100 
Procentbasis 1315 14 009 
Chi-Square=200,42 P< 0,0001 
 
Sammenligningerne viser, at der ikke er signifikante forskelle mellem analyseudvalg og popu-
lation, hvad angår geografi (se tabel 2.4).  
 
Tabel 2.4: Analyseudvalg og population fordelt efter virksomhedens beliggenhed. Procentfordeling. 
 
Beliggenhed Analyseudvalg Population 
Region Hovedstaden 41 41 
Region Sjælland 10 11 
Region Syddanmark 18 19 
Region Midtjylland 20 20 
Region Nordjylland 10 10 
I alt 99 101 
Procentbasis 1315 14 009 
Chi-Square=1,53 P= 0,8214 
 
Der kan drages to hovedkonklusioner i forhold til resultaternes generaliserbarhed. For det 
første må der, hvor det skønnes nødvendigt, tages højde for, at små virksomheder – målt på 
antallet af ansatte – er underrepræsenterede i undersøgelsen. For det andet må der, hvor det 
skønnes nødvendigt, tages højde for, at virksomheder indenfor turisme – nærmere bestemt 
restauranter, cafeterier, caféer, værtshuse og diskoteker – er underrepræsenterede i undersø-
gelsen.  
 
2.3 Dataanalyse 
 
Analyserne i kapitlerne 3, 4 og 5 bygger på forskellige dele af analyseudvalget. Kapitel 3 in-
deholder en sammenligning af resultater fra denne undersøgelse med resultater fra CIS-
undersøgelserne om innovation i industri- og servicesektorerne. Da disse undersøgelser kun 
medtager virksomheder med mindst to ansatte, har vi valgt at fjerne virksomheder med en 
ansat fra vores analyseudvalg for at opnå det mest præcise sammenligningsgrundlag. I kapitel 
4 analyseres forskellige aspekter af innovation i oplevelsesvirksomheder baseret på resultater 
fra spørgeskemaundersøgelsen, så her bruges hele analyseudvalget på 1315 virksomheder. 
Kapitel 5 indeholder en sammenlignende analyse af innovation i oplevelsesvirksomheder på 
Lolland-Falster med innovation i oplevelsesvirksomheder i resten af landet. Her bruges en 
undersøgelse udarbejdet af Centre for Leisure Management Research, der medtager den del af 
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oplevelsessektoren, man kan kalde fritids- og turismevirksomheder. Derfor er de tilsvarende 
typer af virksomheder blevet udskilt fra denne undersøgelse før analysen blev foretaget (se 
bilag C for den præcise afgrænsning af analyseudvalget i kapitel 5). I tabel 2.5 nedenfor er der 
en oversigt over afgrænsningerne af analyseudvalget i de tre kapitler.    
 
Tabel 2.5: Formål og afgrænsning af analyseudvalg i kapitel 3-5.  
 
Kapitel Formål Afgrænsning N 
Kapitel 3 Sammenligning med CIS Virksomheder med mindst to ansatte 1050 
Kapitel 4 Generel analyse Hele analyseudvalget 1315 
Kapitel 5 Sammenligning med Lolland-Falster Turisme- og fritidsvirksomheder 532 
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Kapitel 3: Innovation i oplevelsesvirksomheder sammen-
lignet med andre undersøgelser 
 
Formålet med dette kapitel er at sammenligne innovationsaktiviteter i oplevelsesvirksomheder 
med innovationsaktiviteter i andre virksomheder i Danmark som helhed. For at forstå hvordan 
innovationsevnen kan styrkes i oplevelsesvirksomheder, er det en central opgave at undersøge 
niveauet for, og karakteren af, innovation i denne sektor. 
 
Vi skal derfor forsøge at belyse, dels hvad niveauet for innovation er i sammenligning med 
andre virksomheder, dels hvem der innoverer i oplevelsesvirksomhederne sammenlignet med 
andre virksomheder i Danmark. Vi skal forsøge at sammenligne tal fra vores egen spørge-
skemaundersøgelse til oplevelsesvirksomheder med tal fra tidligere undersøgelser af innova-
tion. 
 
3.1. Eksisterende innovationsstatistik 
 
Vi har valgt at bruge tallene fra EU's Community Innovation Survey (CIS-undersøgelserne), 
som vi sammenligner med nogle af vores egne tal fra spørgeskemaundersøgelsen. CIS-
undersøgelserne repræsenterer en bredt anerkendt måde at indsamle statistik om innovation 
på. CIS-statistikken er indsamlet på grundlag af den såkaldte Oslo manual (sidst revideret i 
2005), som også er inspirationskilde til vores spørgeskemaundersøgelse. De to undersøgelser 
hviler dog ikke på et fuldstændigt ensartet grundlag. 
 
Innovation defineres i den seneste danske CIS-undersøgelse på følgende måde: 
 
“En innovation er introduktionen af et nyt eller væsentligt forbedret produkt (vare eller 
tjenesteydelse), en ny eller væsentlig forbedret proces eller markedsføringsmetode eller en 
væsentlig organisatorisk ændring.  En innovation er resultatet af aktiviteter, der bevidst er 
rettet mod at forbedre virksomhedens produkter, processer, afsætning og/eller forretnings-
gange.  Bemærk at virksomhedens forsknings- og udviklingsarbejde altid skal regnes med 
til innovationsaktiviteterne.” 
 
Her skelnes altså mellem fire former for innovation: produktinnovation, procesinnovation, 
markedsføringsinnovation og organisatorisk innovation. I vores analyse af oplevelsesvirk-
somheder har vi imidlertid kun undersøgt produkt- og procesinnovation.  
 
CIS-statistikken omfatter innovation i både varer og tjenester i overensstemmelse med vores 
analyse. Desuden defineres innovation som en ”bevidst”, intentionel handling. Om denne de-
finition er særlig hensigtsmæssig kan der sættes spørgsmålstegn ved. Forskere, der beskæfti-
ger sig med casestudier af innovation, har påvist, at det giver mening at tale om både intentio-
nelle og ikke intentionelle innovationer (se for eksempel Toivonen, Touminen and Brax 
2007). Det intentionelle aspekt er ikke indarbejdet i vores undersøgelse, og dette kan have 
påvirket undersøgelsens resultat. 
 
CIS-statistikken indsamles i de 27 EU-medlemslande, 3 EFTA-lande og EU-kandidat lande-
ne. Tallene indsamles hvert fjerde år. Arbejdet hermed er koordineret af Eurostat. Statistikken 
indsamles konkret af statistiske kontorer i de enkelte lande på grundlag af en kerne af stan-
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dardspørgsmål, således at det er muligt at sammenligne de indsamlede mikro-data på tværs af 
landene. De seneste tal er indsamlet af Dansk Center for Forskningsanalyse, men opgaven er 
pr. januar 2008 overgået til af Danmarks Statistik. 
 
Den første CIS statistik blev indsamlet i 1993 som en pilot-test. Den seneste analyse er den 
såkaldte CIS4, som dækker perioden 2002-2004. En tidligere undersøgelse, CIS3, dækker 
perioden 1998-2000. Denne er på nuværende tidspunkt opgjort både på europæisk og på lan-
de-niveau.  Vi bruger mest CIS4-analysen i det følgende. I løbet af 2008 publiceres den senest 
indsamlede statistik, CIS2006. Denne er i modsætning til CIS4 stratificeret på regioner. 
 
3.2 Sammenligning af innovationsniveau 
 
I Tabel 3.1 er gengivet en række tal fra CIS3 analysen om innovation på europæisk og natio-
nalt niveau: 
Tabel 3.1: Andel af virksomheder med innovation, 1998-2000 
 CIS3  
Europa
CIS3 
DK 
CIS3  
Europa
industri
CIS3   
DK 
industri 
CIS3   
Europa 
services 
CIS3  
DK 
services  
Virksomheder med innovations-aktivitet 44 44 47 52 40 37 
Succesfulde innovatorer 41 42 44 49 36 34 
Kun produkt innovation 10 16 10 18 11 14 
Kun proces innovation 7 5 8 6 5 5 
Produkt og proces innovation 23 21 25 26 20 16 
Kilde: European Commission, CIS3 
 
Tabellen illustrerer, hvordan innovationsaktiviteter kan opgøres. Tabellen viser, hvor stor en 
andel af de adspurgte virksomheder der svarer, de har haft innovation i perioden 1998-2000. 
Der skelnes mellem fem forskellige kategorier af innovation. Kategorien virksomheder med 
innovationsaktiviteter dækker over virksomheder med alle former for innovation, også igang-
værende innovationsaktiviteter og innovationsaktiviteter, der er blevet opgivet af virksomhe-
den i perioden. Virksomheder med succesfulde innovationer er opdelt i tre kategorier: virk-
somheder, der kun har haft produktinnovation, virksomheder, der kun har haft procesinnova-
tion, og virksomheder, der har haft både produkt- og procesinnovation.  
 
For at finde tallet for andelen af virksomheder med produktinnovation (eller procesinnovati-
on) må man altså addere andelen af virksomheder, der kun har haft produktinnovation (eller 
procesinnovation) med andelen af virksomheder, der har haft både produkt- og procesinnova-
tion. 
 
Tabel 3.2 viser andelen af virksomheder med innovation i Danmark i perioden 2002-2004. 
Tallene er taget fra den seneste CIS4-undersøgelse. Sammenligner vi CIS3 og CIS4 for Dan-
mark, tegner der sig altså et billede af, at innovationsniveauet samlet set ligger rimelig stabilt i 
perioden, dog med udsving i modsat retning inden for hver af kategorierne produkt- og pro-
cesinnovation.  
 
Vi kan for eksempel sammenligne andelen af virksomheder fra de to tabeller som har pro-
dukt-innovation i de to perioder. Dette tal er 37 % (16+21) i Tabel 3.1 og 31 % i Tabel 3.2. 
Andelen af virksomheder med procesinnovation er 26 % (21+5) i Tabel 3.1 og 30 % i Tabel 
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3.2.  Tallet for produktinnovation er altså ifølge disse tal faldet med 6 % og for procesinnova-
tion steget med 4 % 
Tabel 3.2: Andel af virksomheder som har introduceret innovation, Danmark, 2002-2004 
 Produkt-
innovation 
Proces-
innovation 
Produkt- og/eller 
procesinnovation 
Organisato-
risk innovati-
on 
Markeds-
førings-
innovation 
Mindst én af 
de fire typer 
innovation 
Fremstillings-
industri 
29 35 45 53 16 70 
Højteknologisk 41 37 51 56 15 71 
Mellemteknologisk 21 28 35 52 17 69 
Lavteknologisk 26 39 47 51 18 69 
Handel 27 18 33 58 21 70 
Videnservice 41 37 50 63 25 77 
Den finansielle 
sektor 
20 20 30 52 24 68 
Øvrige erhverv 21 24 35 58 14 65 
Ialt 31 30 42 58 20 72 
Kilde : CFA, CIS4 
 
Tabel 3.3 sammenligner tal fra de to CIS-undersøgelser med tal fra vores spørgeskemaunder-
søgelse til oplevelsesvirksomheder i Danmark. Af hensyn til sammenligneligheden med CIS-
undersøgelserne har vi i denne og de efterfølgende tabeller kun medregnet virksomheder med 
mere end 1 ansat. 
Tabel 3.3. Sammenligning af andel virksomheder med innovation i forskellige undersøgelser 
 CIS3  
1998-2000 
CIS4  
2002-2004 
CIS4  
Højteknologi 
Oplevelsesvirksomheder  
2004-2006 
Produktinnovation 36 31 41 62 
Procesinnovation 26 30 37 53 
Produkt og/eller procesinnovation 42 42 51 69 
Produkt og procesinnovation 23   44 
Kilder: European Commission, CIS3; CFA, CIS4; egen undersøgelse. 
 
Tabel 3.3 viser, at oplevelsesvirksomhederne i højere grad er innovative end gennemsnittet af 
alle danske virksomheder som opgjort i både CIS3 og CIS4. Oplevelsesvirksomhederne er 
endda i højere grad innovative end de højteknologiske virksomheder fra CIS4-undersøgelsen.  
 
Dette er umiddelbart et markant resultat. Resultatet er tillige noget overraskende. Tidligere 
undersøgelser af innovation inden for turisme har således peget på, at innovationsevnen her er 
relativt lav (Jensen et al 2001). Eftersom turisme vejer tungt inden for oplevelsessektoren 
(ifølge tal fra Vækstfonden 2007 mere end 40 % af omsætningen og mere end 49 % af be-
skæftigelsen), kunne dette pege på, at innovationsevnen også burde være lav inden for ople-
velsessektoren mere generelt. Men dette synes altså ikke at være tilfældet at dømme ud fra 
ovenstående tal. 
 
Det skal siges, at disse tal ikke siger noget om, hvor meget innovation betyder for virksomhe-
den, for eksempel opgjort på hvor stor en del af omsætningen, der stammer fra innovation, 
eller på innovationsudgifternes andel af omsætningen. Dette har vi ikke tal for i vores under-
søgelse.  
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Tallene ovenfor fortæller derfor overordnet noget om, hvor mange virksomheder, der i perio-
den, har beskæftiget sig (lidt eller meget) med innovation, og omvendt hvor mange, der slet 
ikke har. Vores vurdering er, at dette er en god indikator for innovationsevnen på brancheni-
veau. 
 
3.3 Hvem innoverer? 
 
Vi kan herefter forsøge at belyse, hvem det er, der innoverer inden for oplevelsessektoren. 
 
En opdeling på regioner af oplevelsesvirksomhederne, som indgår i vores egen undersøgelse 
(tabel 3.4), viser, at Region Sjælland har en lavere andel af virksomheder med innovation end 
de øvrige regioner. 
 
Det stemmer overens med en ny undersøgelse, der sammenligner CIS-tallene for region Sjæl-
land med Danmark som helhed (Fuglsang 2008). Denne undersøgelse viser desuden, at væk-
sten i beskæftigelse og væksten i BNP pr. indbygger opgjort på arbejdssted er lavere i Region 
Sjælland end i de øvrige regioner.  
 
Forklaringen på de lave tal for vækst opgjort på arbejdssted kan være den store pendling til 
København især fra det tidligere Vestsjælland Amt. Men vi må konstatere, at innovationsgra-
den også er lav, og videnskabelige undersøgelser har påvist en sammenhæng mellem innova-
tion og vækst (se bl.a. Pianta 1995). 
 
Tabel 3.4: Geografi og innovation. Virksomheder med forskellig beliggenhed fordelt efter om de har inno-
veret i perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
  I alt 
Innovation Region  
Hovedstaden 
Region  
Sjælland 
Region  
Syddanmark
Region  
Midtjylland
Region  
Nordjylland
 
Nej  30 44 34 28 26 31 
Ja 70 56 66 72 74 69 
I alt 100 100 100 100 100 100 
Procentbasis 340 85 149 173 92 839 
Chi-Square=8,61 P= 0,0715 
 
Tabel 3.5 viser, at størrelsen af virksomhederne har betydning for innovation. Jo større virk-
somheden er, jo større er sandsynligheden for at virksomheden har haft innovation i perioden.  
 
Tabel 3.5: Størrelse og innovation. Virksomheder med forskelligt antal ansatte fordelt efter om de har 
innoveret i perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
 Antal ansatte  I alt 
Innovation 2-9 ansatte 10-49 ansatte 50+ ansatte  
Nej  34 27 14 31 
Ja 66 73 86 69 
I alt 100 100 100 100 
Procentbasis 561 229 49 839 
Chi-Square=11,02 P= 0,0040 
 
På den måde kan vi konkludere, at store oplevelsesvirksomheder er nøgleaktører for innovati-
on i oplevelsessektoren. Det er imidlertid ikke særligt overraskende, at større virksomheder er 
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mere innovative end små virksomheder. Men det er værd at bemærke, at det formentlig er 
vigtigt at kunne mobilisere de største og mest slagkraftige oplevelsesvirksomheder, hvis man 
ønsker at styrke innovationsevnen generelt i oplevelsessektoren. 
 
Samarbejde med andre virksomheder har også betydning for innovation.  Af tabel 3.6 ses det, 
at oplevelsesvirksomheder i højere grad end virksomhederne i CIS4-populationen er afhængi-
ge af andre virksomheders innovationsaktiviteter i forbindelse med produktinnovation. 
 
Tabel 3.6: Primær udvikler af produktinnovationerne. CIS og oplevelsessektoren fordelt efter primær ud-
vikler af produktinnovationerne. Procentfordeling. 
 
  
Primær udvikler af  
produktinnovationerne 
CIS Oplevelsessektoren 
Primært virksomheden 73 64 
Primært virksomheden i samarbejde med  
andre virksomheder eller institutioner 
22 32 
Primært andre virksomheder eller institutioner 5 4 
I alt 100 100 
 
Tabel 3.7 viser, at der ikke er den samme forskel i tilknytning til procesinnovation. På dette 
område virker det dog som om at oplevelsesvirksomhederne er dårligere end andre virksom-
heder til at benytte sig af procesinnovationer fra andre virksomheder og institutioner (tredje-
part). Forskellene på tallene er dog så små, at de skal vurderes med stor forsigtighed. 
 
Tabel 3.7: Primær udvikler af procesinnovationerne. CIS og oplevelsessektoren fordelt efter primær ud-
vikler af procesinnovationerne. Procentfordeling. 
 
  
Primær udvikler af  
procesinnovationerne 
CIS Oplevelsessektoren 
Primært virksomheden 60 63 
Primært virksomheden i samarbejde med  
andre virksomheder eller institutioner 
30 33 
Primært andre virksomheder eller institutioner 10 4 
I alt 100 100 
 
Vi tolker tallene sådan, at oplevelsesvirksomheder generelt er mere afhængige af andre virk-
somheder end gennemsnittet af danske virksomheder fra CIS4-undersøgelsen i forbindelse 
med udvikling af innovation. Årsagen hertil kan være, at der er et mindre spillerum for inno-
vation, fordi oplevelsesvirksomhederne i høj grad er afhængige af materialer og teknologier 
fra leverandører og konkurrenter, selvom de selvstændigt skal finde et udtryk i den måde de 
kombinerer materialer og kræfter på.  
 
Ovenstående bekræftes dog ikke uden videre af tabel 3.8, der viser hvilken betydning forskel-
lige innovationskilder har for virksomhedens innovativaktiviteter. Her viser det sig, at bruge-
re, klienter og kunder spiller nogenlunde samme rolle i CIS4-undersøgelsen som i vores un-
dersøgelse. Dette er forventeligt og skal tolkes sådan, at virksomhederne identificerer pro-
blemstillinger hos brugere, klienter og kunder, som virksomhederne selv finder en løsning på. 
Det er efter alt at dømme yderst sjældent, at brugere, klienter og kunder selv innoverer på 
virksomhedens vegne.  
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Til gengæld spiller andre markedskilder en ringere rolle for oplevelsesvirksomhederne. Dette 
kan tolkes på to måder: Enten udnytter oplevelsesvirksomhederne ikke andre markedskilder 
godt nok. Denne tolkning er dog tvivlsom, jævnfør at flere oplevelsesvirksomheder er innova-
tive end i CIS4-undersøgelsen.  
 
En alternativ tolkning kunne være, at kilden til innovation i oplevelsessektoren er andetsteds 
end i mange andre virksomheder. Tallene kunne tolkes sådan, at oplevelsesvirksomheder får 
idéer til innovationer i et mere lukket kredsløb mellem virksomheden og dens brugere, kunder 
og klienter. En forklaring kunne være, at oplevelsesproduktet skal have en høj grad af selv-
stændigt og ”ægte” udtryk for at kunne indgå som en ”oplevelse” for kunden, brugeren eller 
klienten. Derimod udvikles produktet som anført oven for i et samarbejde med andre mar-
kedsaktører. 
 
Tabel 3.8: Innovationskilder. CIS og oplevelsessektoren fordelt efter kilder af stor betydning for virksom-
hedens innovationsaktiviteter. Procentfordeling. 
 
  
Innovationskilder CIS Oplevelsessektoren 
Brugere Klienter og kunder 32 31 
Andre markedskilder Konkurrenter og andre virksomheder. Konsulenter. 
Leverandører af teknologi og service 
34 19 
Offentlige kilder Universiteter og uddannelsesinstitutioner 4 3 
Andre kilder Udstillinger, konferencer, tidsskrifter o.l.  
Erhvervs- og brancheorganisationer 
12 14 
 
Tabel 3.9 viser nogle forskelle i en række forskellige innovationsaktiviteter mellem CIS4-
undersøgelsen og vores undersøgelse af oplevelsesvirksomheder. Overordnet har en markant 
højere andel af oplevelsesvirksomhederne beskæftiget sig med mindst en af de i tabellen 
nævnte innovationsaktiviteter. Mere præcist har de i markant højere grad beskæftiget sig med 
køb af maskiner/software, uddannelse/oplæring og markedsintroduktion af innovation. Det er 
slående, at indkøb af materiel og kompetenceudvikling spiller så vigtig en rolle for oplevel-
sesvirksomhederne! 
 
Men hvad der måske er lige så overraskende i Tabel 3.9 er, at oplevelsesvirksomhederne i 
næsten lige så høj grad som gennemsnittet af virksomheder fra CIS4-undersøgelsen har be-
skæftiget sig med egen FoU.  Her ligger oplevelsesvirksomhederne på niveau med mellem- 
og lavteknologiske virksomheder fra CIS4-undersøgelsen og betydeligt højere end den finan-
sielle sektor (se Dansk center for forskningsanalyse 2006a: Tabel 15a). 
 
Tabel 3.9: Innovationsaktiviteter. CIS og oplevelsessektoren fordelt efter om virksomheden har beskæfti-
get sig med forskellige innovationsaktiviteter. Procentfordeling. 
 
  
Innovationsaktivitet CIS Oplevelsessektoren 
Mindst én innovationsaktivitet 48 73 
Køb af maskiner/software 28 42 
Uddannelse/oplæring 26 46 
Markedsintroduktion af innovationer 23 31 
Egen FoU 21 20 
Køb af FoU-tjenester 9 6 
 
 12
Tabel 3.10 opregner en række barrierer for innovation. Tabellen viser, at en langt større andel 
af oplevelsesvirksomhederne på tre områder oplever barrierer for innovation: 1) manglende 
finansiering uden for virksomheden, 2) for høje innovationsudgifter og 3) mangel på kvalifi-
ceret personale. På de øvrige parametre er der ikke markante forskelle. 
 
Det er et markant resultat, at disse tre barrierer spiller så stor en rolle for virksomhederne, 
sammenholdt med, at de samlet set er meget mere innovative end CIS4 populationen. 
 
Tabel 3.10: Innovationsbarrierer. CIS og oplevelsessektoren fordelt efter innovationsbarrierer med stor 
betydning for virksomhedens innovationsaktiviteter. Procentfordeling. 
 
   
 Innovationsbarrierer CIS Oplevelsessektoren 
Manglende finansieringskilder uden for virksomheden 9 21 Omkostningsfaktorer 
For høje innovationsudgifter 8 28 
Mangel på kvalificeret personale 5 22 
Mangel på informationer om teknologi 3 3 
Vidensfaktorer 
Mangel på informationer om markederne 2 5 
Markedet domineret af etablerede virksomheder 8 6 Markedsfaktorer 
Usikker efterspørgsel efter nye eller væsentligt  
forbedrede varer eller tjenesteydelser   
9 7 
 
Derfor vurderer vi, at det særligt er på disse tre områder, man kan gøre noget for at styrke 
oplevelsesvirksomhedernes innovationsevne. For et mere differentieret billede af innovati-
onsbarrierer henvises til kapitel 4. 
 
3.4 Sammenfatning 
 
Ud fra ovenstående kan vi konkludere, at antallet af virksomheder med innovation i oplevel-
sessektoren sammenlignet med andre virksomheder i Danmark og EU ligger markant højere. 
Jo større oplevelsesvirksomhederne er, jo større er sandsynligheden for at de er innovative. 
Vil man styrke innovationsevnen i oplevelsesvirksomheder, er det sandsynligvis vigtigt at 
kunne mobilisere de største af virksomhederne. 
 
Oplevelsesvirksomhederne samarbejder i højere grad end andre virksomheder om produktin-
novation, men idéerne til innovation opstår i et mere lukket kredsløb omkring virksomheder-
ne, brugere og klienter. Det tilskriver vi det forhold, at oplevelsesvirksomhederne i betydeligt 
omfang er afhængige af nye teknologier fra andre virksomheder, mens oplevelsesvirksomhe-
derne omvendt skal finde et selvstændigt, ”ægte” udtryk i den måde de kombinerer materialer 
og kræfter på, for at kunne producere en ”oplevelse”. 
 
Oplevelsesvirksomhederne beskæftiger sig også i højere grad end CIS4-virksomhederne med 
en række udvalgte innovationsaktiviteter og de har i samme grad egne FoU aktiviteter. Ople-
velsesvirksomhederne ligger således på niveau med mellem- og lavteknologiske virksomhe-
der med hensyn til egen FoU. FoU kan altså tilskrives en mere vigtig rolle, end man måske 
normalt forstiller sig. Hvor vidt der er tale om forskningslaboratorier eller innovationsafdelin-
ger kan vi ikke afgøre på grundlag af undersøgelsen. Men en pæn del af virksomhederne sy-
nes altså at have udskilt innovation som en systematisk aktivitet og funktion i virksomheden. 
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Endelig findes der nogle barrierer for innovation, som spiller en betydeligt større rolle for 
oplevelsesvirksomheder end for CIS4 virksomhederne, nemlig finansieringskilder, innovati-
onsudgifter og mangel på kvalificeret personale. Samtidig spiller kompetenceudvikling sam-
men med køb af maskiner og software og markedsintroduktion af innovation en større rolle 
for oplevelsesvirksomheder end for CIS4 virksomhederne. 
 
Oplevelsesvirksomhederne er mere innovative end CIS4 virksomhederne og de tre ovennævn-
te barrierer ser ud til at spille en større rolle. Vores vurdering er derfor, at det især er på disse 
tre punkter, man kan gøre noget for styrke oplevelsesvirksomhedernes innovationsevne.  
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Kapitel 4: Innovationseffekter og -barrierer 
 
I dette afsnit præsenteres en række analyser af faktorer, der fremmer innovation i oplevelses-
virksomheder. Desuden analyseres innovationseffekter og barrierer for innovation. Derved 
opnår vi en dybere og mere nuanceret indsigt i innovationsprocesserne i oplevelsesvirksom-
heder. Analyserne laves ud fra nogle forhåndsantagelser, hypoteser om hvad der påvirker in-
novationsevnen og -viljen i oplevelsesvirksomheder. Nogle forhåndsantagelser eller hypoteser 
viser sig at holde, andre bliver forkastede. Men selv de antagelser, der bliver forkastede, giver 
viden. Det statistiske materiale, der ligger bag analyserne, har været behandlet i tabelform 
med chi-2-test som væsentligste redskab, og der er kontrolleret for relevante baggrundsvariab-
le. Tabellerne gengives, når de viser noget markant. I andre tilfælde vil der blot være en omta-
le af resultaterne.  
  
4.1 Internationalisering 
 
Den første antagelse er, at der er sammenhæng mellem internationalisering og innovation. 
Hvis oplevelsesvirksomhederne bliver internationale eller får et internationalt marked (hvor 
kunderne lige så godt kunne købe oplevelsen i et andet land), vil det animere dem til at blive 
mere innovative fordi konkurrencen bliver større. De kan også lære af andre oplevelsesvirk-
somheder internationalt, hvilket giver et bredere grundlag for innovation. Antagelsen bygger 
på, at denne sammenhæng er påvist for servicevirksomheder generelt (SIC 1999: 17, Er-
hvervsministeriet 2000). Det er derfor nærliggende at antage at det også gælder for oplevel-
sesvirksomheder. 
  
Af tabel 4.1 ses at oplevelsesvirksomhederne er mere innovative hvis deres marked er interna-
tionalt end hvis det er nationalt eller lokalt. Sammenhængen er statistisk signifikant og gælder 
også selv om man kontrollerer for størrelse målt som antal ansatte og omsætning. For store 
virksomheder betyder internationalisering dog ikke så meget for innovationsgraden som for 
små virksomheder. 
 
 
Tabel 4.1: Produktmarked og innovation. Virksomheder med forskellige produktmarkeder fordelt efter om 
de har innoveret i perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
 Markeder I alt 
Innovation Lokalt/Nationalt Internationalt  
Nej 36 23 31 
Ja 64 77 69 
I alt 100 100 100 
Procentbasis 644 383 1027 
Chi-Square=16,71 P<0,0001 
 
Det kan antages at oplevelsesvirksomheder, hvis marked er mere internationalt, har en anden, 
mere systematisk innovationsproces end nationalt og lokalt orienterede virksomheder, fordi 
den øgede konkurrence dels tvinger dem til at være mere innovative, dels til at gøre innovati-
onerne mere standardiserede, så de kan masseproduceres.  
 
Der viser sig dog ikke nogle signifikante sammenhænge mellem internationalisering og inno-
vationskilder, når størrelse holdes konstant. Internationalisering synes altså ikke at påvirke 
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oplevelsesvirksomhedernes måde at innovere på, men udelukkende at animere dem til i højere 
grad at innovere ved anvendelse af deres normale innovationsprocedurer. 
  
Hvis man går ned i detaljen er der enkelte signifikante sammenhænge. Således anvender f.eks. 
store oplevelsesvirksomheder, der har et internationalt marked, mere universiteter og forsk-
ningsinstitutioner i innovationsprocessen end store virksomheder med et nationalt marked. 
Sammenhængen gælder dog ikke for små virksomheder. Til gengæld gør små oplevelsesvirk-
somheder med et internationalt marked mere brug af kunder eller brugere og andre virksom-
heder som innovationskilde end små virksomheder med et nationalt marked. Sammenhængen 
gælder ikke for store virksomheder. 
 
4.2 Anvendelse af informations og kommunikationsteknologi (IKT) 
 
Det kan antages at oplevelsesvirksomheder, som i særlig høj grad bruger IKT er mere innova-
tive end dem, der anvender IKT i mindre grad. Antagelserne bag en sådan hypotese er flere. 
En antagelse er, at i de tilfælde, hvor oplevelsen produceres og leveres ved hjælp af IKT 
(f.eks. computerspil og underholdning på mobiltelefon), er oplevelsesvirksomhederne mere 
internationalt orienterede og dermed orienterede mod hyppigere og mere systematiske innova-
tionsprocesser, jfr. analysen ovenfor. En anden antagelse er at både anvendelse af IKT og in-
novation karakteriserer særlig fremdriftige oplevelsesvirksomheder, som på alle punkter søger 
at forny sig. En positiv sammenhæng mellem IKT-anvendelse og innovation er også fundet i 
service generelt (SIC 1999, Erhvervsministeriet 2000). 
  
Af tabel 4.2 fremgår der en klar og signifikant sammenhæng mellem brug af IKT og graden af 
innovation. Jo mere IKT, jo mere innovative er oplevelsesvirksomhederne. Dette gælder selv 
om der kontrolleres for internationalisering. 
 
Tabel 4.2: IKT og innovation. Virksomheder med forskellige brug af IKT fordelt efter om de har innoveret i 
perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
 Brug af IKT I alt 
Innovation Slet ikke I ringe grad I nogen grad I høj grad  
Nej 47 45 28 24 30 
Ja 53 55 72 76 70 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 62 138 322 421 943 
Chi-Square=30,89 P<0,0001 
 
Hvis man ser på innovationsprocessen og kilderne til innovation, fremkommer for stort set 
alle kilder en sammenhæng, der siger at oplevelsesvirksomhederne anvender kilden mere, jo 
mere IKT de anvender. Det understøtter blot den ovenstående antagelse om, at oplevelses-
virksomheder, der anvender IKT i udstrakt grad, generelt er meget aktive på alle fronter. 
 
4.3 Appropriabilitet 
 
Appropriabilitet har at gøre med i hvor høj grad virksomhederne opnår en økonomiske ge-
vinst ved at innovere (Teece, 1986). I det følgende analyseres appropriabilitet ud fra to for-
skellige indikatorer: innovationens påvirkning af den økonomiske situation i virksomheden og 
udviklingen i virksomhedens omsætning.  
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Brancher 
Hvis man ser på appropriabiliteten i forskellige brancher, så viser der sig nogle signifikante 
forskelle målt på udviklingen i omsætning. Det er klart, at der kan være andre årsager til en 
stigende omsætning end innovation, men undersøgelsen viser, at der er en signifikant positiv 
sammenhæng mellem innovation og udvikling i omsætningen, hvilket taler for at bruge ud-
vikling i omsætningen som indikator for appropriabilitet. Det fremgår af tabel 4.3 nedenfor, at 
turismevirksomhederne er bedst til at få noget økonomisk ud af deres innovationer. Næsten 
halvdelen af de innovative turismevirksomhederne har haft en omsætningsfremgang på over 
10 % og kun 15 % har uændret eller faldende omsætning. Til sammenligning har 34 % af de 
innovative virksomheder indenfor underholdning og fritid haft en omsætningsfremgang på 
mere end 10 % og 27 % har haft uændret eller faldende omsætning. Blandt innovative kunst- 
og kulturvirksomheder havde 36 % uændret eller faldende omsætning og blandt formgiv-
nings/image virksomheder var det 32 %.  Dette mønster gælder ikke blandt virksomheder, der 
ikke har innoveret i perioden 2004-2006 og skyldes derfor ikke, at turismevirksomheder gene-
relt har haft større omsætningsfremgang end de øvrige brancher. Innovative turistvirksomhe-
der er altså bedre end de andre virksomheder til at få et økonomisk udbytte ud af innovatio-
ner. De er ellers i tidligere analyser (f.eks. Jensen et al. 2001, Sundbo et al. 2007) blevet ka-
rakteriseret som relativt dårlige til at innovere og få et økonomisk udbytte af innovationerne. 
Der er måske sket en ledelsesudvikling, hvor de måske trods alt har den mest professionelle 
ledelse, som er effektivitets- og omkostningsbevidst.  
 
Tabel 4.3: Branchegruppe og udvikling i omsætning. Virksomheder der har innoveret i perioden 2004-
2006 med forskellig branchetilknytning fordelt efter i udviklingen i omsætningen det seneste år. Procent-
fordeling. 
 
 Branchegruppe I alt 
Udvikling i  
omsætning 
Turisme Kunst og kultur Underholdning 
og fritid 
Formgivning, image 
og branding 
 
Faldet 8 16 9 11 10 
Uændret 7 20 18 21 16 
Steget 1-10 % 38 25 39 21 32 
Steget > 10 % 48 38 34 46 42 
I alt 101 99 100 99 100 
Procentbasis 199 99 174 169 641 
Chi-Square=38,56 P<0,0001 
 
Geografi 
En antagelse er, at der er geografiske forskelle i appropriabiliteten. Vi ved, at en måde at øge 
appropriabiliteten på er at indgå i strategiske alliancer eller samarbejder med andre virksom-
heder for på den måde bedre at kunne kontrollere hele innovationsprocessen fra opfindelse til 
markedsføring. En dugfrisk undersøgelse konkluderer, at virksomheder i Region Sjælland i 
langt mindre grad indgår i innovationssamarbejder end virksomheder i andre regioner (Fugl-
sang 2008). I tabel 4.4 nedenfor fremgår det, at virksomheder fra Region Sjælland også får 
markant mindre ud af at innovere end virksomheder fra den øvrige del af landet. Blandt de 
sjællandske virksomheder angiver 41 %, at den økonomiske situation i virksomheden er ble-
vet bedre som følge af produktinnovation, hvorimod dette generelt er tilfældet for 60 % af 
virksomhederne.  
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Tabel 4.4: Geografi og produktinnovationseffekt. Virksomheder med forskellig beliggenhed fordelt efter 
innovationens påvirkning af den økonomiske situation i virksomheden. Procentfordeling. 
 
 Beliggenhed I alt 
Den økonomiske  
situation i virksomhe-
den 
Region 
Hovedstaden 
Region  
Sjælland 
Region 
Syddanmark 
Region  
Midtjylland 
Region  
Nordjyl-
land 
 
Dårligere/Uændret 36 59 36 42 36 40 
Bedre 64 41 64 58 64 60 
I alt 100 100 100 100 100 100 
Procentbasis 266 59 122 142 74 663 
Chi-Square=12,03 P= 0,0171 
 
Størrelse, IKT og internationalisering 
Det kan antages, at store virksomheder approprierer bedre end små virksomheder, fordi de er 
mere effektivitets- og omkostningsbevidste og har et mere professionelt ledelsesapparat, der 
kan sikre dette. Det kan også antages at virksomheder, der i høj grad gør brug af informations- 
og kommunikationsteknologi approprierer bedre end mindre teknologiske virksomheder fordi 
høj grad af IT brug hænger sammen med dygtig og avanceret ledelsesstil på andre områder. 
Det viser sig dog at hverken virksomhedsstørrelse målt på antal ansatte eller graden af brug af 
IKT har nogen sammenhæng med appropriabilitet af innovation, hverken hvis der ses på den 
økonomiske situation i virksomheden eller på udviklingen i omsætningen.  
 
Til gengæld viser vores analyser, at innovation fører til et bedre økonomisk resultat hvis ople-
velsesvirksomhedens marked er internationalt. Dette gælder både hvis der ses på udviklingen 
i omsætningen, og hvis der ses på den økonomiske situation i virksomheden som nedenfor i 
tabel 4.5. Dette kan forklares ud fra, at det større marked trods større konkurrence alligevel 
giver mulighed for et større økonomisk udbytte af innovationsinvesteringen.  
 
Tabel 4.5: Produktmarked og produktinnovationseffekt. Virksomheder med forskellige produktmarkeder 
fordelt efter innovationens påvirkning af den økonomiske situation i virksomheden. Procentfordeling. 
 
 Markeder I alt 
Den økonomiske  
situation i virksomheden
Lokalt/Nationalt Internationalt  
Dårligere/Uændret 45 32 40 
Bedre 55 68 60 
I alt 100 100 100 
Procentbasis 379 280 659 
Chi-Square=11,34 P= 0,0008 
 
4.4 Barrierer for innovation 
 
Der er i innovationsforskningen tradition for at undersøge barrierer for innovation (f.eks. Eu-
ropean Commission 2004). Tankegangen er at der er nogle ydre rammebetingelser og nogle 
interne traditioner, som gør at virksomhederne ikke innoverer så meget som de optimalt kun-
ne. Det kan være vigtigt at identificere sådanne barrierer for at offentlige politiske instanser 
og virksomhederne selv eventuelt kan fjerne dem således, at der kommer mere innovation. 
 
Barriererne blev også analyseret i kapitel 3. Analysen i dette afsnit belyser nogle andre aspek-
ter end i kapitel 3. Desuden er opgørelsen anderledes. I kapitel 3 var hovedformålet at sam-
menligne med den generelle CIS-survey og derfor blev kun svaret at barrieren har stor betyd-
 18
ning for innovation medtaget. Her er medtaget svarene ”stor betydning” og ”nogen betyd-
ning” for at få en bredere belysning.  
 
Innovationsbarrierer i oplevelsessektoren 
Vi har også i surveyen spurgt om barrierer i oplevelsessektoren. I figur 4.1 ses hvor stor en 
andel af oplevelsesvirksomhederne der anser en række forhold for barrierer for innovation. 
Økonomiske forhold, især for høje omkostninger (det kan ikke betale sig at innovere), og 
manglende finansieringsmulighed er de største barrierer. Det peger på at finansieringsmulig-
hederne skal forbedres. Dette har bl.a. været diskuteret omkring Vækstfondens rapport om 
iværksætterinvestering i oplevelse (Vækstfonden 2007). Vækstfonden er en statslig venture 
fond, som skal investere i lovende iværksættere. I nævnte rapport konkluderer Vækstfonden 
ud fra markedsanalyser, at der er ringe udsigt til større økonomisk udbytte af investeringer i 
innovation i oplevelsessektoren, bortset fra computerspil-branchen. Den konklusion har andre 
kritiseret ud fra argumenter om, at innovation skaber nye markedsmuligheder, der ikke var til 
stede før og Vækstfonden har ligesom andre finansieringskilder ringe kompetencer i at vurde-
re oplevelses-innovationsprojekter og er derfor tilbøjelige til at afvise at investere i dem.  
 
En anden væsentlig barriere for innovation er manglen på kvalificeret personale, og det er nok 
i høj grad et udtryk for den nuværende højkonjunktur, men peger også på, at der skal bedre 
uddannelse til. 
 
Figur 4.1: Innovationsbarrierer. Andel der svarer ”I høj grad” eller ”I nogen grad” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De barrierer, der peges på af danske oplevelsesvirksomheder de samme, som Europæiske in-
dustri- og servicevirksomheder peger på som de væsentligste (European Commission 2004: 
36). Oplevelsessektoren adskiller sig altså i sine innovationsbetingelser ikke fra industri- og 
servicesektoren, men de væsentlige barrierer spiller en større rolle for oplevelsesvirksomhe-
derne end for industri- og servicevirksomhederne, jfr. kapitel 3. 
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Brancher og barrierer 
Vi har også set på om der er forskel på barriererne i forskellige brancher indenfor oplevelses-
sektoren. I tabel 4.6 og 4.7 er gengivet de barrierer, hvor der er signifikant forskel på delsek-
torerne. Det drejer sig om de centrale barrierer manglende finansieringsmuligheder og mangel 
på kvalificeret personale. Manglende finansieringsmuligheder gør sig især gældende indenfor 
”kunst og kultur” og ”underholdning og fritid”, altså de brancher, der ligger tættest på de tra-
ditionelle ”kunstneriske” eller ”kreative” fag. Det er her finansieringskilder har sværest ved at 
vurdere innovationsprojekter, fordi det kunstnerisk-kreative indhold er højest. Mangel på kva-
lificeret personale nævnes mest som en barriere i turisme og dernæst i formgivning/image. 
Det er brancher, der måske står knap så megen stråleglans om, og som derfor har svært ved at 
tiltrække kreative medarbejdere, der kan skabe innovationer. 
 
Tabel 4.6: Branchegruppe og manglende finansieringsmulighed. Virksomheder med forskellig branchetil-
knytning fordelt efter i hvor høj grad ”manglende finansieringsmulighed” har været en væsentlig barriere 
for innovation i perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
 Branchegruppe I alt 
Manglende  
finansieringsmulighed 
Turisme Kunst og kultur Underholdning 
og fritid 
Formgivning, image  
og branding 
 
Slet ikke/I ringe grad 51 36 38 51 45 
I nogen grad/I høj grad 49 64 62 49 55 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 274 154 247 279 954 
Chi-Square=18,78 P= 0,0003 
 
Tabel 4.7: Branchegruppe og mangel på kvalificeret personale. Virksomheder med forskellig branchetil-
knytning fordelt efter i hvor høj grad ”mangel på kvalificeret personale” har været en væsentlig barriere 
for innovation i perioden 2004-2006. Procentfordeling. 
 
 Branchegruppe I alt 
Mangel på kvalificeret  
personale 
Turisme Kunst og kultur Underholdning 
og fritid 
Formgivning, image  
og branding 
 
Slet ikke/I ringe grad 29 51 40 35 37 
I nogen grad/I høj grad 71 49 60 65 63 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 281 147 244 290 962 
Chi-Square=20,97 P= 0,0001 
 
IKT brug og barrierer 
Oplevelsesvirksomheder, der bruger IKT i høj grad oplever de samme barrierer som vi har 
fundet gælder generelt for oplevelsessektoren. De oplever dem bare i større grad. Det bekræf-
ter blot endnu engang den bagvedliggende sammenhæng: Nogle oplevelsesvirksomheder har 
en særlig forretningsmæssig fremdrift. De anvender mere IKT, er mere innovative og scorer 
højt på andre forretnings-performance indikatorer. Derfor oplever de også alle barriere mere 
intenst. 
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4.5 Ledelse af ”kreative” 
 
Virksomhedslederne er i surveyen blev spurgt om, hvilken del af ledelsesopgaven, de anser 
for den væsentligste. Tabel 4.8 nedenfor viser, hvordan lederne svarede.  
 
Tabel 4.8: Væsentligste del af ledelsesopgaven. 
 
 Procent Absolut 
Ledelse af ”kreative” 27 269 
Ledelse af andet personale 10 97 
Strategi og overordnet ledelse 54 545 
Økonomi og administration 10 103 
I alt 101 1014 
  
Ledelse af ”kreative” er f.eks. ledelse af kokke, skuespillere eller designere. Dette anses af 
27% som værende den væsentligste del af ledelsesopgaven. Man kan diskutere, hvor ram-
mende de forskellige kategorier er, men ideen med spørgsmålet er at udskille en gruppe af 
virksomheder, der fokuserer særligt på kreativitet og på de kreative medarbejdere. En antagel-
se er, at disse virksomheder adskiller sig på en række af de tidligere analyserede områder som 
innovationsgrad, internationalisering, brug af IKT, appropriabilitet og barrierer for innovati-
on. Det viser sig imidlertid, at det ikke er tilfældet. Det er interessant, at disse virksomheder 
approprierer ligeså godt som virksomheder, hvor fokus er mere på strategi og økonomi. Det 
kan tolkes på to måder: enten er det ikke nødvendigvis nogen forhindring for evnen til at ap-
propriere, at man går mere op i kreativitet end i økonomi eller også arbejder de kreative virk-
somheder ligeså målrettet med at få økonomisk gevinst ud af deres innovationer som andre 
typer af virksomheder.       
 
4.6 Sammenfatning 
 
Oplevelsesvirksomhederne er mere innovative jo mere internationale deres marked er. Inter-
nationaliseringen fremmer konkurrencen og dermed tvangen til at innovere. Måske bliver 
virksomhederne også i højere grad inspireret af andre internationale virksomheder. Virksom-
heder, der anvender IKT i høj grad, er også de mest innovative. Dette må mere tolkes på den 
måde, at nogle virksomheder er i front på alle punkter, både hvad angår innovation, IKT-
anvendelse og andre aktiviteter, end at det er IKT i sig selv, der giver højere innovationsgrad. 
 
Evnen til at få et økonomisk udbytte ud af innovationerne, appropriabilitet, er også analyseret. 
Turistvirksomheder er dem, der er bedst til at få et økonomisk udbytte af innovationerne. Un-
derholdnings- og fritidsvirksomheder er de næstbedste til at få et økonomisk udbytte. dernæst 
kommer formgivning, image og branding (inkluderende de traditionelle design og reklamebu-
reau virksomheder) og til sidst kunst- og kulturvirksomheder. Der er også visse regionale for-
skelle idet virksomheder i region Sjælland i mindre grad synes at være i stand til at få et øko-
nomisk udbytte ud af innovationerne end de andre regioner. Oplevelsesvirksomheder, hvis 
marked er internationalt, får også et større udbytte af innovationerne end virksomheder med et 
nationalt eller lokalt marked. Derimod spiller hverken virksomhedsstørrelse eller graden af 
brug af IKT ind på evnen til at få et økonomisk udbytte af innovationerne.  
 
De største barrierer for innovation er økonomiske – for høje omkostninger og manglende fi-
nansieringsmuligheder – samt mangel på kvalificeret personale. Manglende finansieringsmu-
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ligheder gør sig især gældende indenfor ”kunst og kultur” og ”underholdning og fritid” – 
brancher der ligger tættest på de traditionelle ”kreative” eller ”kunstneriske” fag. Mangel på 
arbejdskraft er til gengæld specielt en barriere i turisme.  
 
Vi har endvidere undersøgt om virksomhederne får en særlig innovationsadfærd, hvis ledelse 
af kreative medarbejdere er mest i fokus. Antagelsen er at disse virksomheder kan være så 
optaget af det kreative indhold, at de glemmer den forretningsmæssige side af innovationen. 
Det viser sig imidlertid ikke at være tilfældet. De innoverer lige så meget som andre oplevel-
sesvirksomheder og deres økonomiske udbytte af innovationen er lige så stort. 
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Kapitel 5: Sammenligning af Guldborgsund/Lolland-Falster 
og resten af landet 
 
5.1 Introduktion 
 
Dette kapitel vil præsentere en sammenlignende analyse af Guldborgsund, Region Sjælland 
og resten af landet. I det landsdækkende survey indgik et relativt lille antal virksomheder fra 
Lolland-Falster. Til gengæld er der på Centre for Leisure Management Research ved CEUS 
Handelshøjskoleafdeling blevet lavet en survey henvendt mod virksomheder i Guldborgsund 
kommune. Denne survey belyser i en række henseender og over samme periode de samme 
aspekter som den landsdækkende survey. Denne survey foretaget i Guldborgsund Kommune 
er dog rettet mod den del af de oplevelsesøkonomiske virksomheder, der kan betegnes som 
fritids- og turismevirksomheder. Disse er i surveyen defineret som de virksomheder (offentli-
ge og private), der tilbyder oplevelser på steder kontrolleret af virksomhederne. Dvs., at virk-
somheder, der producerer oplevelser, der foregår i f.eks. private hjem ikke er en del af sur-
veyen. Således er ekskluderet en række virksomheder, der indgår i den landsdækkende sur-
vey, såsom medier, arkitekter, designere, m.m. En liste over de inkluderede virksomheder i 
Guldborgsund surveyen fremgår af bilag C. Virksomheder i disse brancher er til brug for ana-
lysen i dette kapitel trukket ud af den landsdækkende survey for at kunne drage en sammen-
ligning med surveyen foretaget i Guldborgsund Kommune. Dette resulterer i et analyseudvalg 
på 532 virksomheder. Hvad angår surveyen, der blev gennemført i Guldborgsund Kommune, 
blev der her sendt spørgeskemaer ud til alle identificerede virksomheder indenfor turisme og 
fritidssektoren som defineret ovenfor. I alt blev der sendt ca. 250 spørgeskemaer, hvilket re-
sulterede i et analyseudvalg på 87. Det kan antages, at surveyen foretaget i Guldborgsund 
Kommune i høj grad også er repræsentativt for Lolland Kommune, da begge kommuner er 
udkantsområder og har sammenlignelige turisme- og fritidssektorer. 
 
Guldborgsund-surveyens fokus på turisme- og fritidsvirksomheder bunder til dels i turismens 
store betydning i området og dels i, at turisme og fritidsaktiviteter antages at flyde sammen, 
og at såvel lokale beboere som turister i højere og højere grad efterspørger lignende oplevel-
ser, og at de to sektorer - fritid og turisme - dermed til dels bliver uadskillelige (Lash and Urry 
1994; Schofield 2001). Derfor bliver begge disse sektorer også af betydning for såvel tiltræk-
ning af turister som af nye lokale beboere (Sørensen 2008), hvorved de jf. nyere analyser er 
en betydningsfuld faktor for lokal og regional økonomisk udvikling (Bull et al. 2003; Willi-
ams 2003: 89). 
 
Grundet de to surveys lidt varierende karakter og temaer vil følgende analyse i forskellige 
henseender variere en smule fra den tidligere analyse, da den vil fokusere på temaer, hvor der 
er sammenlignelige data fra de to surveys. Følgende analyse vil således primært fokusere på 
innovationsgraden i virksomhederne, forskellige determinanter herfor, samt på innovationer-
nes karakter og betydning. Som det fremgår af følgende tabeller vil dataene fra den lands-
dækkende survey blive splittet op i de geografiske kategorier Region Sjælland, Region Ho-
vedstaden og resten af landet. Denne kategorisering er foretaget således, at dataene fra Guld-
borgsund kan sammenlignes, ikke blot med landet som helhed, men ligeledes med resten af 
Region Sjælland og med resten af landet, samtidigt med at dataene fra Region Sjælland kan 
sammenlignes med dem fra resten af landet. Virksomhederne fra Region Hovedstaden er ka-
tegoriseret for sig selv for sammenligningens skyld, da hovedstadens specifikke karakteristika 
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som landets eneste sande storby med specielle turisme- og fritidsmæssige karakteristika kan 
forventes at påvirke resultaterne.  
 
5.2 Innovationsgrad 
 
Ifølge tabel 5.1 ses det, at virksomhederne i Guldborgsund Kommune umiddelbart er meget 
innovative virksomheder. Dette står i kontrast til resten af Region Sjælland, hvor landets 
mindst innovative virksomheder findes. Guldborgsunds høje innovationsgrad kan her til dels 
skyldes de to surveys varierende spørgsmål på området. Under alle omstændigheder må pro-
duktudvikling dog betegnes som en fast bestanddel i Guldborgsunds virksomheder, hvor der 
således pågår en konstant udvikling af udbuddet. 
 
Hvad angår virksomhedsstørrelse og innovation (tabel 5.2) findes samme tendens i Guldborg-
sund-surveyen som i den landsdækkende survey: jo flere ansatte jo højere innovationsgrad. 
Hvor det landsdækkende survey kun inkluderer virksomheder med mindst én ansat inkluderer 
Guldborgsund-surveyen ligeledes virksomheder uden ansatte (ca. 25 % af virksomhederne). 
Til trods herfor, og til trods for den lavere grad af innovation i disse små virksomheder, be-
sidder Guldborgsunds virksomheder altså øjensynligt stadig en høj innovationsgrad sammen-
lignet med resten af landet (jf. tabel 5.1). 
 
Det kan dog vurderes, hvorvidt virksomhedernes begrænsede størrelse i Guldborgsund med-
fører, at innovationerne er mere inkrementelle og af mindre radikal karakter end i resten af 
landet. Det antages således ofte, at større virksomheder er de som gennemfører de mere radi-
kale innovationer (se f.eks. Tidd et al. 2005). Andre undersøgelser tyder dog på, at dette ikke 
altid holder stik i turisme- og fritidsvirksomheder (Sundbo et al 2007; Sørensen 2007). 
 
Tabel 5.1: Innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
Har virksomheden innoveret de 
seneste to år1 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Ja  54 63 67 64 82  
Nej 46 38 33 36 18  
I alt 100 100 100 100 100  
Procentbasis 54 152 280 486 87 
1Virksomheder i landssurveyen har svaret ’ja’ eller ’nej’ på, hvorvidt de har introduceret nye eller betydeligt 
forbedrede oplevelsesprodukter i perioden 2004 til 2006. Virksomheder i Guldborgsund surveyen har svaret 
’nej’, ’ja, én’ eller ’ja, flere’ på, hvorvidt de har introduceret nye produkter/serviceydelser indenfor de seneste 2 
år svarende til perioden 2004-2006. Svarene ’ja én’ og ’ja flere’ er her samlet under kategorien ’ja’. 
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Tabel 5.2: Innovation efter område i forhold til antal ansatte. Procentfordeling.   
 
 Område og antal ansatte2 
 Guldborgsund Danmark 
Har virksomheden innoveret de seneste to 
år1 
0 1-9 >9 
 
Hovedtotal 
Guldborgsund
1-9 >9 Hovedtotal 
Resten af lan-
det 
Ja 76 80 100 82 62 69 64 
Nej 24 20 0 18 38 31 36 
I alt 100 100 100 100 100 100 100 
Procentbasis 21 54 12 87 330 156 486 
1 Se tabel 5.1 
2 Antallet af ansatte baserer sig i Guldborgsund-surveyen på virksomhedernes besvarelser. I det landsdækkende 
survey baserer dette sig på oplysninger fra KOB. 
 
5.3 Innovationsdeterminanter 
 
Den høje innovationsgrad i virksomhederne i Guldborgsund Kommune findes altså til trods 
for, at virksomhederne er relativt små, og som det fremgår af tabel 5.3, på trods af at innova-
tionsprocesser ikke er sat i system i virksomhederne. Innovationer opstår som oftest ikke gen-
nem systematiserede processer såsom gennem brug af spørgeskemaer eller lignende, men 
derimod tilfældigt eller ad hoc. Dette har vist sig at være typisk for mindre virksomheder, 
indenfor turisme specielt, også i andre undersøgelser (Sundbo et al 2007). Der findes i den 
landsdækkende survey ikke spørgsmål, der kan sammenlignes direkte hermed, men det svarer 
dog meget godt til, at virksomhederne heri kun i 17 % af tilfældene bedriver egentlig forsk-
ning og udvikling. 
 
Tabel 5.3: Innovationernes oprindelse i Guldborgsund Kommune. Procentfordeling. 
 
 Guldborgsund 
Hvordan opstår ideer til nye produkter/serviceydelser? I høj grad Til dels Nej I alt Procentbasis 
Gennem systematiserede processer (spørgeskemaer,  
udviklingsafdeling o.l.)  7 11 82 100 71 
Tilfældigt 19 43 38 100 72 
Når behovet opstår (dvs. ad hoc) 36 47 18 100 73 
 
Ser man på, hvilke personer eller virksomheder/institutioner, der har indflydelse på innovati-
on i de enkelte virksomheder, ses det, at for såvel virksomhederne i Guldborgsund som på 
landsplan udgør ledelsen en central aktør når der innoveres (tabel 5.4). Dette er for såvel lo-
gisk idet ledelsen stort set altid vil have en finger med i beslutningen om at innovere. Større 
variation finder man angående virksomhedernes ansattes betydning i innovationsprocesserne 
(tabel 5.5). De ansattes betydning for innovationer i virksomhederne er ligeledes central i 
virksomhederne, men er mindre i Guldborgsund end på landsplan. Dette skyldes sandsynlig-
vis virksomhedernes mindre størrelse og lavere antal ansatte i surveyen fra Guldborgsund. 
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Tabel 5.4: Ledelsens betydning for innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
I hvor høj grad er virksomhedernes 
ledelse af betydning for innovation?1 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning  100 99 98  98 95  
ikke af betydning 0 1 2 2 5 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 48 142 254 444 77 
1 Virksomhederne i det landsdækkende survey har svaret ’i høj grad’, ’i nogen grad’, ’i ringe grad’ eller ’slet 
ikke’ på, i hvor høj grad aktørerne var af betydning for virksomhedens innovationsaktiviteter i perioden 2004-
2006. Svarene ’i høj grad’, ’i nogen grad’ og ’i ringe grad’ er her samlet under kategorien ’af betydning’. Svaret 
’slet ikke’ er her kategoriseret som ’ikke af betydning’. Virksomhederne i surveyen fra Guldborgsund Kommune 
har svaret ’af stor betydning’, ’af nogen betydning’, ’ikke af betydning’ eller ’er en hæmsko’ på i hvor høj grad 
givne personer, eller virksomheder (her virksomhedens ejer/manager), er af betydning for udviklingen af nye 
produkter/serviceydelser. Svarene ’af stor betydning’ og ’af nogen betydning’ er her samlet under kategorien ’af 
betydning’ medens svarene ’ikke af betydning’ og ’er en hæmsko’ er samlet under kategorien ’ikke af betyd-
ning’. 
 
Tabel 5.5: De ansattes betydning for innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
I hvor høj grad er virksomhedens 
ansatte af betydning for innovati-
on?1 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning 100 99  96  97 86  
Ikke af betydning 0 1 4 3 14 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 49 138 254 441 64 
1 Se tabel 5.4 
 
Kundernes betydning for innovationsprocessen (tabel 5.6) er teoretisk set af betydning, da de 
er en væsentlig faktor, hvad angår såkaldt brugerdreven innovation, ikke mindst i turisme- og 
fritidsvirksomheder, hvor en høj grad af kundekontakt som oftest er af betydning for kunder-
nes oplevelse. Hvad angår kundernes betydning for innovation ligger virksomhederne i Guld-
borgsund betydeligt lavere end landsgennemsnittet, og det kan antages, at virksomhederne 
hermed overser et væsentligt input til innovation. Brugerne er i det landsdækkende survey af 
stor betydning, men udgør dog en lidt mindre central aktør for innovation i virksomhederne 
end ledelse og ansatte.  
 
Tabel 5.6: Kundernes betydning for innovation efter område. Procentfordeling.  
 
 Område 
I hvor høj grad er virksomhedernes 
kunder af betydning for innovation?1 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal  Guldborgsund 
Af betydning 98  95  91 93  79 
Ikke af betydning 2 5 9 7 21 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 49 123 250 422 72 
1 Se tabel 5.4 
 
Hvad angår andre virksomheders betydning for innovation ligger virksomhederne i Guldborg-
sund jf. tabel 5.7 på linje med landsplan og højere end region Sjælland samt Hovedstadsregi-
onen men en smule lavere end resten af landet. For virksomhederne i Guldborgsund er leve-
randører imidlertid en betydeligt mindre væsentlig kilde til innovation end på landsplan (tabel 
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5.8). Dette kan til dels skyldes metodiske forskelle i de to surveys, men forskellen synes alli-
gevel bemærkelsesværdig. På den anden side er brancheorganisationer af betydeligt større 
betydning i Guldborgsund end i resten af landet (tabel 5.9). Som for leverandørernes ved-
kommende kan denne forskel til dels skyldes surveyenes metodiske tilgange, men tendensen 
synes dog tydelig. Samlet set synes samarbejder med organisationer og andre virksomheder, 
bortset fra leverandører, altså at udgøre en relativt væsentlig faktor for innovation i Guldborg-
sund.  
 
Forsknings- og uddannelsesinstitutioner udgør ikke en særlig betydningsfuld aktør for innova-
tion i virksomhederne, hverken i Guldborgsund, Region Sjælland eller i Hovedstadsregionen 
(tabel 5.10). I resten af landet er betydningen heraf større og er f.eks. større end betydningen 
af brancheorganisationer. Det tyder altså på, at det ikke nødvendigvis er storbynærhed og 
nærhed til de store uddannelsesinstitutioner, der er af betydning herfor. Det tyder ligeledes på, 
at der er grundlag for at øge betydningen af forsknings- og uddannelsesinstitutionernes betyd-
ning for innovation i turisme- og fritidsvirksomhederne i såvel Guldborgsund som i Region 
Sjælland, hvor der findes sådanne uddannelses- og forskningsinstitutioner, der netop har spe-
ciel fokus på turisme- og fritidsaktiviteter og -virksomheder (Centre for Leisure Management 
Research ved CEUS Handelshøjskoleafdeling i Nykøbing Falster og Center for Oplevelses-
forskning ved Roskilde Universitetscenter). 
 
For hovedstadsregionens vedkommende er det endvidere bemærkelsesværdigt, at alle former 
for eksterne aktører (andre virksomheder, leverandører, brancheorganisationer og uddannel-
ses- og forskningsinstitutioner) i mindre grad er af betydning for virksomhedernes innovatio-
ner end det gør sig gældende for landet som helhed (tabel 5.7-5.10). Hvad dette skyldes er 
ikke umiddelbart indlysende, men det tyder på, at hovedstadsregionens virksomheder i højere 
grad ’klarer sig selv’, hvorimod man i provinsen er mere tilbøjelige til at samarbejde med 
andre virksomheder og organisationer i forbindelse med innovative aktiviteter. 
 
Tabel 5.7: Andre virksomheders betydning for innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
I hvor høj grad er andre virksom-
heder af betydning for innovati-
on?1, 2 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning 72 72  79 76  77 
Ikke af betydning 28 28 21 24 23 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 36 115 217 368 73 
1 Se tabel 5.4 
2 I surveyen fra Guldborgsund kommune har virksomhederne svaret på, i hvor høj grad andre virksomheder 
indenfor samme branche, andre turisme/fritidsvirksomheder, og distributører i Guldborgsund Kommune hen-
holdsvis udenfor Guldborgsund Kommune er af betydning for innovation i virksomhederne. Er der svaret ’af stor 
betydning’ eller ’af nogen betydning’ til et af disse spørgsmål, er svaret her kategoriseret som ’af betydning’. 
Ellers er svaret kategoriseret som ’ikke af betydning’  
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Tabel 5.8: Leverandørernes betydning for innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
I hvor høj grad er leverandører af 
teknologi og service af betydning for 
innovation?1, 2 
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning 88 79 85 84  54 
Ikke af betydning 12 21 15 16 46 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 41 115 231 387 71 
1 Se tabel 5.4 
2 I surveyen fra Guldborgsund kommune har virksomhederne svaret på i hvor høj grad leverandører generelt i 
Guldborgsund Kommune henholdsvis udenfor Guldborgsund Kommune er af betydning for innovation i virk-
somhederne. Er der svaret ’af stor betydning’ eller ’af nogen betydning’ til et af disse spørgsmål, er svaret her 
kategoriseret som ’af betydning’. Ellers er svaret kategoriseret som ’ikke af betydning’ 
 
Tabel 5.9: Brancheorganisationers betydning for innovation efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
I hvor høj grad er erhvervsorganisatio-
ner eller fagforeninger af betydning for 
innovation?1, 2 
Region 
Sjælland 
Region 
Hovedsta-
den 
Resten 
af landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning 38 32  41 38  52 
Ikke af betydning 62 68 59 62 48 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 41 115 231 369 71 
1 Se tabel 5.4 
2 I surveyen fra Guldborgsund kommune har virksomhederne svaret på, i hvor høj grad brancheorganisationer i 
Guldborgsund Kommune henholdsvis udenfor Guldborgsund Kommune er af betydning for innovation i virk-
somhederne. Er der svaret ’af stor betydning’ eller ’af nogen betydning’ til et af disse spørgsmål er svaret her 
kategoriseret som ’af betydning’. Ellers er svaret kategoriseret som ’ikke af betydning’ 
 
Tabel 5.10: Uddannelses- og forskningsinstitutioners betydning for innovation efter område. Procentfor-
deling.  
 
 Område 
I hvor høj grad er Universiteter og ud-
dannelsesinstitutioner af betydning for 
innovation?1, 2 
Region 
Sjælland 
Region 
Hovedsta-
den 
Resten 
af landet 
Landstotal Guldborgsund 
Af betydning 39 34  47 42  37 
Ikke af betydning 62 68 59 58 63 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 38 117 215 370 71 
1 Se tabel 5.4 
2 I surveyen fra Guldborgsund kommune har virksomhederne svaret på, i hvor høj grad uddannelses- og forsk-
ningsinstitutioner i Guldborgsund Kommune henholdsvis udenfor Guldborgsund Kommune er af betydning for 
innovation i virksomhederne. Er der svaret ’af stor betydning’ eller ’af nogen betydning’ til et af disse spørgsmål 
er svaret her kategoriseret som ’af betydning’. Ellers er svaret kategoriseret som ’ikke af betydning’ 
 
5.4 Innovationernes karakter og betydning 
 
En væsentlig problematik for turismevirksomheder og for de regioner og lokalområder som 
disse findes i er sæsonproblematikken. Jf. tabel 5.11 er virksomhederne i begge surveys da 
også i høj grad underlagt sæsonudsving. Overraskende nok synes dette dog at være et mindre 
problem for virksomhederne i Guldborgsund end i landet som helhed på trods af områdets 
megen turisme. Dette skyldes til dels Guldborgsund-surveyens høje andel af virksomheder, 
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der har lokale beboere som kunder (ca. 40 %) sammenlignet med den landsækkende survey 
(ca. 20 %), da disse virksomheder i mindre grad lider under sæsonudsving (jf. tabel 5.12 og 
5.13). Virksomheder, der har lokale beboere som deres primære kundegruppe (fritidsvirk-
somheder), lider dog stadig i overraskende høj grad af sæsonudsving. Af tabel 5.12 fremgår 
det ligeledes, at virksomheder, der henvender sig mod såvel turister som lokale beboere, i 
mindre grad lider under sæsonudsving end de, der primært henvender sig mod blot et af seg-
menterne (flere virksomheder er uenige i at de lider under sæsonudsving). Der synes således i 
denne henseende at være en gevinst at hente ved at ’placere sig mellem de to segmenter’. 
 
Grundet sæsonproblematikken innoveres der i virksomhederne ofte med det formål (blandt 
andre) at søge at mindske sæsonudsvingene (tabel 5.14). I Guldborgsund gør dette sig i lige så 
høj grad gældende som i resten af landet som helhed, men dog i mindre grad end i områderne 
udenfor hovedstadsregionen. I Region Sjælland ligger innovation med det mål at mindske 
sæsonudsving til gengæld over landsgennemsnittet. I hovedstadsregionen synes innovation for 
at mindske sæsonudsving mindre væsentligt, måske fordi sæsonudsvingene er af en anden 
karakter end i resten af landet med megen traditionel turisme i sommerperioden og megen 
erhvervsturisme i andre perioder af året. Graden af innovation for at mindske sæsonudsving i 
Guldborgsund synes altså mindre end i andre sammenlignelige områder. Dette kan til dels 
skyldes virksomhedernes størrelse, hvor én højsæson om året ofte er nok til at få virksomhe-
den til at løbe rundt. Samtidigt, og til trods for sæsonudsvingenes betydning, er innovation 
med det mål at mindske sæsonudsving i mindre grad vigtigt end andre af de målte parametre 
(jf. tabellerne 5.15-19).  
 
Tabel 5.11: Betydningen af sæsonudsving efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
Virksomheden lider under sæ-
sonudsving1 
Region 
Sjælland 
Region Hoved-
staden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Enig 78 76 78 77 70 
Hverken enig eller uenig 5 7 8 7 18 
Uenig 17 18 14 15 12 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 59 168 303 530 87 
1 Virksomhederne har svaret på hvorvidt de er ’helt enig’, ’delvist enig’, ’hverken enig eller uenig’, ’delvist 
uenig’ eller ’helt uenig’ i udsagnet. Svarene ’helt enig’ og ’delvist enig’ er her samlet under kategorien ’enig’, 
medens svarene ’helt uenig’ og ’delvist uenig’ er samlet under kategorien ’uenig’. 
 
Tabel 5.12: Betydningen af sæsonudsving i forhold til primære kundegruppe, Guldborgsund Kommune. 
Procentfordeling.  
 
 Primære kundegruppe2 
Virksomheden lider under sæsonudsving1 Turister Halvt af hver Lokale beboere I alt 
Enig 85 61 60 70 
Hverken eller 15 13 27 19 
Uenig 0 26 13 12 
I alt 100 100 100 100 
Procentbasis 33 23 30 86 
1 Se tabel 5.11 
2 Virksomhederne har svaret ’udelukkende eller næsten udelukkende lokale beboere’, ’flest lokale beboere’, ’ca. 
halvt af hver’, ’flest turister’ eller ’udelukkende eller næsten udelukkende turister’ på i hvor høj grad virksomhe-
dens kunder er lokale beboere henholdsvis turister. De to førstnævnte svar er her kategoriseret som ’Lokale be-
boere’ medens de to sidstnævnte er kategoriseret som ’turister’. 
 
 29
Tabel 5.13: Betydningen af sæsonudsving i forhold til primære marked, Danmark. Procentfordeling. 
 
 Primære marked2  
Virksomheden lider under sæsonudsving1 
 
Lokalt Nationalt eller internationalt I alt 
Enig 72 79 78 
Hverken eller 2 7 7 
Uenig 26 13 15 
I alt 100 100 100 
Procentbasis 110 409 519 
1 Se tabel 5.11 
2 Virksomhederne har svaret ’internationalt’, ’nationalt’ eller ’lokalt’ på spørgsmålet om på hvilke geografiske 
markeder virksomheden primært afsatte oplevelsesprodukter i perioden 2004-2006. Svarene ’nationalt’ og ’in-
ternationalt’ er her samlet under kategorien ’nationalt eller internationalt’ 
 
 
Tabel 5.14: Graden af innovation med henblik på at mindske sæsonudsving fordelt efter område. Procent-
fordeling. 
 
 Område 
Innoverer virksomheden for at 
mindske sæsonudsving1  
Region 
Sjælland 
Region Ho-
vedstaden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Ja 67 55 64 61 61 
Nej 33 45 36 39 39 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 27 88 174 289 78 
1 I den landsdækkende survey har virksomhederne svaret ’i høj grad’, ’i nogen grad’, ’i ringe grad’ eller ’slet 
ikke’ på med hvilket formål der typisk introduceres nye oplevelsesprodukter, her specifikt for at mindske sæson-
udsving. Svarene ’i høj grad’, ’i nogen grad’ og ’i ringe grad’ er her samlet under kategorien ’ja’ medens svaret 
’slet ikke’ er omdøbt til ’nej’. I surveyen fra Guldborgsund kommune har virksomhederne til spørgsmålet med 
hvilke formål virksomheden typisk introducerer nye produkter/serviceydelser, her specifikt for at mindske sæ-
sonudsving, svaret ’i høj grad’, ’til dels’ eller ’nej’. Svarene ’i høj grad’ og ’til dels’ er her samlet under katego-
rien ’ja’ 
 
Det fremhæves ofte at virksomheders konkurrencekraft er determineret af deres evne til at 
differentiere sig fra andre virksomheder (f.eks. Kim & Mauborgne 2005; Porter 1980). Dette 
er også et centralt argument i teorien om oplevelsesøkonomien, hvor udviklingen af oplevel-
ser netop kan være med til at differentiere virksomheder fra andre virksomheder (Pine & Gil-
more 1999). Derfor er det interessant at vurdere, i hvor høj grad innovationerne i virksomhe-
derne er med til at differentiere virksomhedernes produkter og serviceydelser fra andre virk-
somheders. Det er i første omgang interessant at vurdere, i hvor høj grad de innovationer, der 
gennemføres i virksomhederne resulterer i oplevelser, da dette jf. førnævnte kan være med til 
at differentiere virksomhederne fra andre virksomheder. At innovationer rettet mod at skabe 
oplevelser udgør en helt central innovationsfaktor fremgår for Guldborgsunds tilfælde tydeligt 
af tabel 5.15 og for landet som helhed af tabel 5.16. Dette indikerer ligeledes at oplevelses-
økonomien er central for fritids- og turismevirksomhederne, ligesom disse må konkluderes at 
udgøre en central del af den danske oplevelsesøkonomi. 
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Tabel 5.15: Graden af innovation med henblik på at skabe oplevelser, Guldborgsund Kommune. Procent-
fordeling.  
 
Innoverer virksomheden for at skabe oplevelser? Guldborgsund 
I høj grad 74 
Til dels 18 
Nej 8 
I alt 100 
Procentbasis 78 
 
Tabel 5.16: Innovationernes påvirkning af kundernes oplevelse, Danmark. Procentfordeling. 
 
Hvordan påvirker innovatio-
nerne kundernes oplevelse? 
Hele lan-
det 
Bedre 96 
Uændret 3 
Dårligere 1 
Ved ikke 0 
Total 100 
Procentbasis 299 
 
I et geografisk perspektiv kan en differentiering af et områdes virksomheder være med til at 
øge hele områdets konkurrencekraft med henblik på at tiltrække turister såvel som beboere til 
området. Differentieringen kan her antages at være af betydning på to planer. På den ene side 
internt i et geografisk område, hvorved der skabes et mere varieret udbud i området. På den 
anden side i forhold til andre geografiske områder, hvorved et helt områdes oplevelsesøko-
nomi differentierer sig i forhold til andre områders, og hvorved skabes en form for unikt ud-
bud i området som helhed. 
 
Af tabel 5.17 fremgår det, at den interne differentiering, altså innovation for at skabe produk-
ter, der er anderledes end de der allerede tilbydes i området, er af stor betydning for virksom-
hederne. Guldborgsund er her på linje med landsgennemsnittet men ligger højere end hoved-
stadsregionen og lavere end resten af landet. Af størst betydning er den interne differentiering 
i Region Sjælland. Hvad angår differentiering fra andre områders virksomheder er dette stadig 
af stor betydning men i mindre grad end den interne differentiering. Guldborgsund ligger her 
igen under landsgennemsnittet men højere end hovedstadsregionen.  
 
En måde at differentiere sig fra andre områder er ved at skabe lokaltypiske produkter/ ser-
viceydelser, der dermed kun vanskeligt – i hvert fald med en vis grad af autencitet – lader sig 
kopiere i andre områder. Samtidigt antages det at turister og beboere i højere grad søger mod 
områder, der tilbyder sådanne lokaltypiske og autentiske oplevelser (Florida 2002; Gospodini 
2001; Law 1993). I forhold til ovennævnte former for differentiering er innovation med det 
mål at skabe lokaltypiske produkter dog af klart mindre betydning såvel på landsplan som i 
Guldborgsund. For Guldborgsunds vedkommende er betydningen heraf dog større end i ho-
vedstadsregionen men på linje med Region Sjælland og resten af landet (tabel 5.19).  
 
Samlet set er differentiering og udvikling af lokaltypiske produkter af mindre betydning i Ho-
vedstadsregionen end i landet som helhed, hvilket kan skyldes, at der er tale om et i højt grad 
globaliseret storbyområde, der adskiller sig fra resten af landet. Betragtes Guldborgsund i 
forhold til resten af landet er der samlet set tale om en lavere grad af innovation med det mål 
at differentiere sig internt og specielt fra andre områder. Dette kan true områdets konkurren-
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cekraft på sigt, da det kan være hæmmende for udviklingen af et samlet udbud, der adskiller 
sig fra andre områders samlede udbud. Den lavere betydning af differentiering fra andre om-
råder i forhold til den interne differentiering i Guldborgsund såvel som i landet som helhed 
kan endvidere skyldes, at virksomhederne primært betragter andre virksomheder i lokalområ-
det som konkurrenter frem for andre områder som konkurrenter, og at virksomhederne ikke 
ser det som en del af deres opgave at trække turister og befolkning til områderne, men pri-
mært at tilbyde oplevelser til dem, når de er i området. Det kan på den baggrund vurderes, 
hvorvidt det er virksomhederne i samspil, der skal ansvarliggøres for udviklingen af et samlet 
udbud, der differentierer et område fra andre områder, eller om dette ansvar bør ligge hos an-
dre aktører. 
 
Tabel 5.17: Graden af innovation med henblik på at differentiere virksomhedernes produkter fra andre 
lokale producenters produkter, fordelt efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
Innoverer virksomheden for at skabe 
produkter der er anderledes end andre 
lokale produkter?1 
Region 
Sjælland 
Region 
Hovedsta-
den 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Ja 96 82 90 88 87 
Nej 4 18 10 12 13 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 27 87 174 288 78 
1 Se tabel 5.14 
 
Tabel 5.18: Graden af innovation med henblik på at differentiere virksomhedernes produkter fra produ-
centers produkter i andre områder, fordelt efter område. Procentfordeling. 
 
 Område 
Innoverer virksomheden for at skabe 
produkter der er anderledes end andre 
produkter i andre områder?1  
Region 
Sjælland 
Region 
Hovedsta-
den 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Ja 85 70 88 82 79 
Nej 15 30 12 18 21 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 27 87 177 291 78 
1 Se tabel 5.14 
 
Tabel 5.19: Graden af innovation med henblik på at skabe lokaltypiske produkter, fordelt efter område. 
Procentfordeling 
 
 Område 
Innoverer virksomheden 
for at skabe lokaltypiske 
produkter?1  
Region 
Sjælland 
Region hoved-
staden 
Resten af 
landet 
Landstotal Guldborgsund 
Ja 63 43 61 56 62 
Nej 37 57 39 44 38 
I alt 100 100 100 100 100 
Procentbasis 27 84 174 281 77 
1 Se tabel 5.14 
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5.5 Sammenfatning 
 
Dette kapitel har belyst innovationsgrad, -determinanter og -karakteristika i den del af de op-
levelsesøkonomiske virksomheder, der kan betegnes turisme- og fritidsvirksomheder. Kapitlet 
har i den forbindelse sammenlignet Guldborgsunds turisme- og fritidsvirksomheder med virk-
somhederne i Region Sjælland, Hovedstadsregionen og resten af landet. Kapitlet har først og 
fremmest indikeret, at Guldborgsunds virksomheder i denne sammenligning fremstår som 
innovative virksomheder. Disse innovationer fremkommer dog ikke gennem systematiserede 
processer, ligesom innovationerne i mindre grad end det gør sig gældende for landet som hel-
hed synes at differentiere området fra andre områder. Samtidigt synes ansatte og kunder såvel 
som leverandører i mindre grad at blive inddraget i innovationsprocesserne end det gør sig 
gældende i virksomheder i andre områder af Danmark. Til trods for at Guldborgsunds virk-
somheder altså umiddelbart klarer sig fint hvad angår innovation, betyder dette således ikke at 
det ikke er muligt at effektivisere innovationsprocesserne og – om muligt – at højne innovati-
onsgraden yderligere. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 33
Kapitel 6: Konklusion 
Andelen af virksomheder med innovation i oplevelsessektoren viser sig i vores undersøgelse 
noget overraskende at være markant højere end andelen af danske virksomheder med innova-
tion i industri- og servicevirksomhederne i den såkaldte CIS-undersøgelse. Andelen er endda 
markant højere i oplevelsessektoren end i de højteknologiske virksomheder i CIS-
undersøgelsen. 
 
Oplevelsesvirksomhederne samarbejder tillige i højere grad end andre virksomheder om ud-
vikling af de nye produkter. Derimod opstår idéerne til innovation i et mere lukket kredsløb 
omkring virksomhederne, brugerne og klienterne. Det betyder, at oplevelsesvirksomhederne 
på den ene side er mere afhængige af andre virksomheder i forbindelse med udvikling af nye 
produkter, mens selve idéerne til innovation på den anden side er mere bundet til den enkelte 
virksomhed og dens kunder. 
 
Der findes tillige nogle barrierer for innovation, som spiller en betydeligt større rolle for ople-
velsesvirksomheder end for industri og service, nemlig finansieringskilder, innovationsudgif-
ter og mangel på kvalificeret personale. Det er nok især på disse områder, man kan gøre no-
get, hvis man ønsker at styrke innovationsevnen i oplevelsessektoren. 
 
Herefter belyste undersøgelsen forskellige sammenhænge i vores eget materiale mellem inno-
vation og andre aktiviteter, herunder betydningen af internationalisering og anvendelsen af 
IKT. Jo mere internationale oplevelsesvirksomhedernes marked er, desto mere innovative er 
de, og hvis de i høj grad anvender IKT er de også mere innovative. Nogle virksomheder i op-
levelsessektoren synes at være langt mere fremme i skoene end andre på begge disse punkter. 
 
Vi har også undersøgt, hvilke virksomheder, der får mest ud af innovation rent økonomisk. 
Det viser sig, at turistvirksomheder er bedst til at udnytte innovation. Dårligst er kunst- og 
kulturvirksomheder. Virksomheder i Region Sjælland er dårligere end virksomheder i andre 
regioner til at få økonomisk udbytte af innovation. Oplevelsesvirksomheder med et internati-
onalt marked får mere ud af innovation end virksomheder med et nationalt eller lokal marked.  
 
De vigtigste barrierer er som sagt finansiering og kvalificeret personale. Et mere differentieret 
billede viser, at for høje omkostninger og manglende finansieringsmuligheder især gør sig 
gældende inden for kunst og kultur og underholdning og fritid – de klassiske sektorer. Mangel 
på kvalificeret personale gør sig derimod især gældende inden for turisme. 
 
Undersøgelsen viser også, at virksomheder, som siger, at ledelse af kreative er den væsentlig-
ste del af ledelsesopgaven, ikke har en anderledes innovationsadfærd på udvalgte punkter end 
de øvrige virksomheder. Ledelse af kreative forstået som en væsentlig opgave er derfor ikke 
en barriere for at kunne fokusere på andre innovationsopgaver. 
 
Endelig indeholder undersøgelsen en sammenlignende analyse af oplevelsesvirksomheder i 
Guldborgsund/Lolland-Falster, Region Sjælland og resten af landet. I denne del af analysen 
benyttede vi os desuden af tal fra en survey gennemført af Centre for Leisure Management 
Research ved CEUS Handelsskoleafdeling til fritids- og turismevirksomheder i Guldborgsund 
kommune. 
 
 34
Vores sammenligning af disse tal viser noget overraskende, at andelen af innovative oplevel-
sesvirksomheder i Guldborgsund er højere end i Region Sjælland, Region Hovedstaden og 
resten af landet. Undersøgelsen viser også, at jo flere ansatte virksomheden har, desto større 
er sandsynligheden for at virksomheden har innoveret. Det harmonerer med undersøgelsens 
øvrige resultater. 
 
Undersøgelsen viser også, at kundernes betydning for innovation er lavere i Guldborgsund 
end landsgennemsnittet. Andre virksomheders betydning er den samme, dog er leverandører-
nes betydning lavere. Forsknings- og uddannelsesinstitutioners betydning er også lavere end i 
resten af landet men på niveau med Region Sjælland og Region hovedstaden. Brancheorgani-
sationerne har derimod større betydning i Guldborgsund. 
 
Generelt kan det siges at oplevelsesvirksomheder i Guldborgsund ligesom i resten af landet i 
høj grad innoverer for at skabe oplevelser. Sæsonudsving har mindre betydning for virksom-
heder i Guldborgsund, hvilket kan skyldes den høje andel af lokale kunder. Alligevel innove-
rer virksomhederne i Guldborgssund i lige så høj grad som virksomheder i resten af landet 
med henblik på at mindske betydningen af sæsonudsving. Til gengæld foregår innovation i 
Guldborgsund i mindre grad end i resten af landet med henblik på at differentiere sig fra andre 
geografiske områder.  
 
Overordnet set viser vores undersøgelse altså, at innovation er en ganske vigtig faktor for op-
levelsessektoren, at virksomheder i Region Sjælland har en lavere andel innovation end resten 
af landet, men at Guldborgsund klarer sig godt.  Undersøgelsen viser også, at turistvirksom-
heder er bedst til at få noget økonomisk ud af innovation, hvorimod de klassiske sektorer in-
den for kunst og kultur er væsentligt dårligere. Undersøgelsen viser også, at samarbejde bety-
der meget for oplevelsesvirksomhederne, men at samarbejdet i Guldborgsund i højere grad 
kunne handle om at differentiere Guldborgsund fra andre områder. Endelig viser undersøgel-
sen at finansieringskilder, innovationsudgifter og mangel på kvalificeret personale er nogle 
meget væsentlige barrierer for innovation i oplevelsessektoren. 
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Bilag A: Spørgeskemaet med svarfordelinger 
 
Spørgsmål Svarmuligheder % N 
• Ja 21        281 
• Nej 78    1030 
1) Blev din virksomhed/organisation etableret 
efter 1. januar 2002? 
 • Ved ikke 0 4 
Hvor enig eller uenig er du i følgende udsagn om 
virksomheden/organisationen? 
   
• Helt enig        30 389 
• Delvist enig        34 451 
• Hver enig eller uenig 9 122 
• Delvist uenig 9 118 
• Helt uenig 17 224 
2) Virksomheden lider under sæsonudsving 
• Ved ikke 1 11 
 
• Helt enig 39 512 
• Delvist enig 34 446 
• Hver enig eller uenig 11 151 
• Delvist uenig 8 102 
• Helt uenig 7 89 
3) Virksomhedens produkter er anderledes end 
de, der tilbydes af konkurrenter i lokalområdet 
• Ved ikke 1 15 
 
• Helt enig 21 276 
• Delvist enig 40 520 
• Hver enig eller uenig 17 221 
• Delvist uenig 11 149 
• Helt uenig 10 134 
4) Virksomhedens produkter er anderledes end 
de, der tilbydes af konkurrenter i andre områder 
• Ved ikke 1 15 
Hvor enig eller uenig er du i følgende udsagn om 
virksomhedens/organisationens produkter? 
   
• Helt enig 30 391 
• Delvist enig 29 387 
• Hver enig eller uenig 18 231 
• Delvist uenig 5 60 
• Helt uenig 16 207 
5) Produkterne er underholdende 
• Ved ikke 3 39 
 
• Helt enig 34 451 
• Delvist enig 29 380 
• Hver enig eller uenig 16 206 
• Delvist uenig 6 78 
• Helt uenig 12 161 
6) Produkterne giver mulighed for læring 
• Ved ikke 3 39 
 
• Helt enig 54 712 
• Delvist enig 21 270 
• Hver enig eller uenig 11 150 
• Delvist uenig 4 53 
• Helt uenig 9 120 
7) Produkterne giver mulighed for socialt sam-
vær 
• Ved ikke 1 10 
 
• Internationalt (kunderne 
kommer bl.a. fra andre lande 
end Danmark)   
37 466 
• Nationalt (kunderne kommer 
fra hele Danmark)   
46 576 
8) På hvilke geografiske markeder afsatte din 
virksomhed oplevelsesprodukter i perioden 
2004-2006? 
 
• Lokalt (kunderne kommer 
kun fra lokalområdet)   
17 211 
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• Ja 57 717 
• Nej 35 449 
9) Introducerede din virksomhed/organisation 
nye eller betydeligt forbedrede oplevelsespro-
dukter i perioden 2004-2006? • Ved ikke 8 100 
• Primært din virksomhed   62 421 
• Primært din virksomhed 
sammen med andre virk-
somheder eller institutioner  
32 217 
• Primært andre virksomhe-
der eller institutioner   
5 37 
10) Hvem udviklede disse nye oplevelsesproduk-
ter? 
• Ved ikke 1 6 
 
• Nye for hele verden   15 99 
• Nye for virksomhedens 
marked   
69 468 
• Kun nye for virksomheden   14 93 
11) Hvem var de forbedrede produkter nye for? 
• Ved ikke   3 21 
12) Hvordan har de nye oplevelsesprodukter 
påvirket? 
   
• Bedre 91 618 
• Uændret 5 32 
• Dårligere 1 4 
Kundernes oplevelse 
• Ved ikke 4 23 
 
• Bedre 59 400 
• Uændret 34 229 
• Dårligere 5 34 
Den økonomiske situation i virksomheden 
• Ved ikke 2 14 
 
• Bedre 83 559 
• Uændret 16 106 
• Dårligere 0 2 
Profileringen af virksomheden i markedet 
• Ved ikke 1 9 
13) Med hvilket formål introduceres typisk nye 
produkter? 
   
• I høj grad 18 113 
• I nogen grad 33 211 
• I ringe grad 17 111 
• Slet ikke 30 189 
For at mindske sæsonudsving 
• Ved ikke 2 15 
 
• I høj grad 13 80 
• I nogen grad 28 175 
• I ringe grad 19 122 
• Slet ikke 37 229 
For at skabe lokaltypiske produkter 
• Ved ikke 3 21 
 
• I høj grad 44 287 
• I nogen grad 36 234 
• I ringe grad 9 58 
• Slet ikke 10 62 
For at skabe produkter, der er anderledes end de, 
der tilbydes af konkurrenter i lokalområdet 
• Ved ikke 1 9 
 
• I høj grad 46 305 
• I nogen grad 38 248 
• I ringe grad 9 58 
• Slet ikke 6 38 
For at skabe produkter, der er anderledes end de, 
der tilbydes af konkurrenter i andre områder 
• Ved ikke 1 7 
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• I høj grad 56 368 
• I nogen grad 34 221 
• I ringe grad 7 49 
• Slet ikke 2 15 
For at vokse og tjene penge 
• Ved ikke 1 5 
 
• Ja 48 572 
• Nej 44 523 
14) Introducerede din virksomhed/organisation 
nye eller betydeligt forbedrede måder at produ-
cere oplevelsen på i perioden 2004-2006 (f.eks. 
introduktion af ny teknologi, ny organisations-
form, nye måder at skabe oplevelsen på)? 
• Ved ikke 9 104 
 
• Primært din virksomhed   62 351 
• Primært din virksomhed 
sammen med andre virk-
somheder eller institutioner  
33 184 
• Primært andre virksomhe-
der eller institutioner   
5 28 
15) Hvem udviklede disse nye måder at produce-
re oplevelsen på? 
• Ved ikke 1 3 
16) Hvordan har disse nye måder at producere 
oplevelsen på påvirket? 
   
• Bedre 86 488 
• Uændret 10 58 
• Dårligere 1 3 
Kundernes oplevelse 
• Ved ikke 3 17 
 
• Bedre 62 349 
• Uændret 32 183 
• Dårligere 3 19 
Den økonomiske situation i virksomheden 
• Ved ikke 3 15 
 
• Bedre 79 446 
• Uændret 18 101 
• Dårligere 1 3 
Profileringen af virksomheden i markedet 
• Ved ikke 3 15 
 
• Interne kreative aktiviteter 
(kunstnerisk kreativ udvik-
ling o.l.) 
43 512 
• Egentlig forskning og udvik-
ling internt i virksomheden 
18 218 
• Erhvervelse af/investering i 
eksterne kreative aktiviteter 
(kunstnerisk kreativ udvik-
ling o.l.) 
17 202 
• Erhvervelse af/investering i 
ekstern forskning 
5 63 
• Erhvervelse af maskineri, 
teknologi, værktøjer eller 
software 
41 483 
• Uddannelse og træning 43 515 
17) Beskæftigede din virksomhed i perioden 
2004-2006 sig med nogle af følgende innovati-
onsaktiviteter (sæt gerne flere krydser)? 
• Markedsintroduktion af nye 
oplevelser 
31 365 
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18) I hvor høj grad var følgende kilder eller aktører 
vigtige for virksomheden innovationsaktiviteter 
2004-2006? 
   
• I høj grad 76 801 
• I nogen grad 19 199 
• I ringe grad 1 15 
• Slet ikke 1 15 
Ledelsen 
• Ved ikke 2 18 
 
• I høj grad 55 564 
• I nogen grad 33 338 
• I ringe grad 6 62 
• Slet ikke 3 35 
Medarbejderne 
• Ved ikke 3 28 
 
• I høj grad 14 131 
• I nogen grad 38 356 
• I ringe grad 28 260 
• Slet ikke 16 146 
Leverandører af teknologi og service 
• Ved ikke 4 41 
 
• I høj grad 10 87 
• I nogen grad 31 287 
• I ringe grad 31 282 
• Slet ikke 22 200 
Andre virksomheder 
• Ved ikke 6 57 
 
• I høj grad 32 320 
• I nogen grad 43 425 
• I ringe grad 15 147 
• Slet ikke 7 73 
Kunder eller brugere 
• Ved ikke 3 28 
 
• I høj grad 1 12 
• I nogen grad 11 97 
• I ringe grad 19 168 
• Slet ikke 62 557 
Erhvervsorganisationer eller fagforeninger 
• Ved ikke 7 64 
 
• I høj grad 5 44 
• I nogen grad 21 192 
• I ringe grad 24 222 
• Slet ikke 45 412 
Konsulenter 
• Ved ikke 5 49 
 
• I høj grad 2 22 
• I nogen grad 13 120 
• I ringe grad 18 165 
• Slet ikke 60 541 
Universiteter og uddannelsesinstitutioner 
• Ved ikke 6 54 
 
• I høj grad 9 82 
• I nogen grad 24 225 
• I ringe grad 24 219 
• Slet ikke 38 355 
Udstillinger, konferencer o.l. 
• Ved ikke 5 45 
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• I høj grad 12 111 
• I nogen grad 28 268 
• I ringe grad 28 266 
• Slet ikke 27 258 
Tidsskrifter, aviser, TV o.l. 
• Ved ikke 5 43 
 
• Ledelse af ”kreative” 
(f.eks. kokke, skuespille-
re, designere)   
25 269 
• Ledelse af andet perso-
nale  
9 97 
• Strategi og overordnet 
ledelse   
50 545 
• Økonomi og administra-
tion 
9 81 
19) Hvilken del af ledelsesopgaven er efter din me-
ning den væsentligste? 
• Ved ikke 7 103 
20) I hvor høj grad har teknologi betydning for virk-
somhedens oplevelsesprodukter? 
   
• I høj grad 44 476 
• I nogen grad 34 368 
• I ringe grad 14 151 
• Slet ikke 6 70 
Informations- kommunikationsteknologi (inkl. Internet, 
TV/radio-sendere, mobiltelefonnet) 
• Ved ikke 3 29 
 
• I høj grad 18 200 
• I nogen grad 42 452 
• I ringe grad 23 245 
• Slet ikke 8 86 
Anden teknologi 
• Ved ikke 10 105 
21) I hvor høj grad anser du følgende barrierer som 
væsentlige i forbindelse med innovation i perioden 
2004-2006? 
   
• I høj grad 27 271 
• I nogen grad 53 535 
• I ringe grad 13 136 
• Slet ikke 4 38 
For høje omkostninger 
• Ved ikke 4 39 
 
• I høj grad 21 211 
• I nogen grad 31 313 
• I ringe grad 25 251 
• Slet ikke 18 179 
Manglende finansieringsmulighed 
• Ved ikke 4 40 
 
• I høj grad 21 211 
• I nogen grad 40 395 
• I ringe grad 22 223 
• Slet ikke 13 133 
Mangel på kvalificeret personale 
• Ved ikke 4 38 
 
• I høj grad 3 29 
• I nogen grad 21 203 
• I ringe grad 45 437 
• Slet ikke 25 249 
Mangel på information om teknologi 
• Ved ikke 6 63 
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• I høj grad 5 45 
• I nogen grad 25 246 
• I ringe grad 42 415 
• Slet ikke 22 221 
Mangel på information om markedet 
• Ved ikke 6 56 
 
• I høj grad 6 61 
• I nogen grad 31 308 
• I ringe grad 37 363 
• Slet ikke 21 205 
Markedet er domineret af andre virksomheder 
• Ved ikke 5 46 
• I høj grad 7 66 
• I nogen grad 37 368 
• I ringe grad 34 337 
• Slet ikke 16 157 
Usikkerhed om efterspørgslen efter oplevelsen 
• Ved ikke 6 63 
 
• I høj grad 14 137 
• I nogen grad 37 366 
• I ringe grad 28 277 
• Slet ikke 16 157 
Fastholden i traditioner 
• Ved ikke 6 62 
 
• Ja 27 291 
• Nej 71 755 
22) Modtog din virksomhed i perioden 2004-2006 nogen 
form for offentlig støtte? 
• Ved ikke 2 18 
 
23) Hvor stor var virksomhedens omsætning i 2006? • Kr.   
 
• Faldet med > 50 
% 
1 7 
• Faldet med 11-
50 % 
3 28 
• Faldet med 1-10 
% 
7 68 
• Uændret 19 198 
• Steget med 1-10 
% 
33 343 
• Steget med 11-
50 % 
31 317 
24) Hvordan har virksomhedens omsætning udviklet sig 
indenfor det seneste år? 
• Steget med > 50 
% 
8 78 
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Bilag B: Brancheoversigt for oplevelsessektoren  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Branche Branchekode 
Turisme 
Hoteller 551010 
Konferencecentre, kursusejendomme 551020 
Vandrehjem 552100 
Campingpladser 552200 
Feriecentre 552310 
Andre faciliteter til korttidsophold 552390 
Restauranter 553010 
Cafeterier, pølsevogne, grillbarer, isbarer 553020 
Selskabslokaler, forsamlingshuse 553090 
Værtshuse, bodegaer mv. 554010 
Diskoteker og natklubber 554020 
Caféer og kaffebarer mv. 554090 
Catering og diner transportable 555200 
Anden landpassagertransport 602300 
Transport ad indre vandveje 612000 
Turistbureauer 633010 
Rejsebureauer, turarrangerende 633020 
Rejsebureauer, billetformidlende 633030 
Turistguidevirksomhed 633040 
Ferieboligudlejning 703130 
Lystbådehavne 926220 
Kunst og kultur 
Udgivelse af bøger, brochurer m. trykkeri 221110 
Udgivelse af bøger, brochurer u. trykkeri 221120 
Udgivelse af ugeblade, magasiner m. trykkeri 221310 
Udgivelse af ugeblade, magasiner u. trykkeri 221320 
Udgivelse af lydoptagelser 221400 
Anden udgivervirksomhed 221500 
Guld- og sølvsmedeværksteder samt juvelerer 362220 
Fremstilling af musikinstrumenter 363000 
Film- og videoproduktion 921100 
Film- og videoformidling 921200 
Biografer 921300 
Tv-virksomhed 922010 
Radiovirksomhed 922020 
Teater- og koncertvirksomhed 923110 
Selvstændigt udøvende kunstnere 923120 
Drift af teater- og koncertsale, kulturhuse mv. 923200 
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Underholdning og fritid 
Fremstilling af sportsrekvisitter 364000 
Fremstilling af legetøj og spil 365000 
Kongres-, messe- og udstillingsaktiviteter 748740 
Anden forretningsservice 748790 
Forlystelsesparker 923300 
Anden forlystelsesvirksomhed i øvrigt 923400 
Museer 925200 
Botaniske og zoologiske haver 925300 
Idræts- og svømmehaller 926110 
Andre sportsanlæg 926190 
Idrætsklubber 926210 
Andre aktiviteter ifm. sport i øvrigt 926290 
Lotteri- og anden spillevirksomhed 927100 
Andre aktiviteter ifm. Fritid i øvrigt 927200 
Skønheds- og hudpleje 930220 
Sol-, motions- og helsecentre mv. 930400 
Formgivning, image og branding 
Udvikling af standardsoftware 722100 
Arkitektvirksomhed 742040 
Have- og landskabsarkitekter 742050 
Reklamebureauvirksomhed 744010 
Anden reklamevirksomhed og -formidling 744090 
Fotografer 748110 
Indretningsarkitekter 748710 
Formgivning og industrielt design 748720 
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Bilag C: Brancheoversigt for analysen i kapitel 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Branche Branchekode 
Hoteller 551010 
Konferencecentre, kursusejendomme 551020 
Vandrehjem 552100 
Campingpladser 552200 
Feriecentre 552310 
Andre faciliteter til korttidsophold 552390 
Restauranter 553010 
Cafeterier, pølsevogne, grillbarer, isbarer 553020 
Selskabslokaler, forsamlingshuse 553090 
Værtshuse, bodegaer mv. 554010 
Diskoteker og natklubber 554020 
Caféer og kaffebarer mv. 554090 
Turistbureauer 633010 
Ferieboligudlejning 703130 
Lystbådehavne 926220 
Teater- og koncertvirksomhed 923110 
Drift af teater- og koncertsale, kulturhuse mv. 923200 
Biografer 921300 
Forlystelsesparker 923300 
Anden forlystelsesvirksomhed i øvrigt 923400 
Museer 925200 
Botaniske og zoologiske haver 925300 
Idræts- og svømmehaller 926110 
Andre sportsanlæg 926190 
Idrætsklubber 926210 
Sol-, motions- og helsecentre mv. 930400 
